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Motivation 
Vi har fundet sammen i projektgruppen omkring en fælles interesse for 
eventdesign og branding. Da størstedelen af gruppens medlemmer har fulgt 
kurset Brand Events, ønsker vi med dette projekt at afprøve den teoretiske 
viden fra kurset i praksis. I forhold til faget Performance-design er det en 
vigtig kompetence, at man med afsæt i teoretisk refleksion forstår at udvikle 
et design for en performance eller event. Men det er lige så vigtigt, at man 
formår at iværksætte den praktiske planlægning og afvikling af eventen efter 
hensigten (Web 1: Studieordningen PD). Derfor er det yderst lærerigt for os 
som studerende på faget at gennemgå disse faser frem for blot at skrive et 
rent teoretisk projekt. 
 
Under gruppedannelsen blev vi præsenteret for et projektforslag fra 
kunstnernetværket Grafisk Have, og vi fandt det spændende at indgå et 
samarbejde med dem. Efter eventen er afholdt og projektet skrevet, forventer 
vi at have fået en erfaring med at løfte en reel arbejdsopgave i samarbejde 
med en organisation, med alt hvad det indebærer af mødekontakt, 
projektstyring, søgning af fondsmidler, organisering, formidling, 
kommunikation og PR. 
 
Samtidig mener vi, at man med fordel kan forene det akademiske perspektiv 
med det miljø, der venter på den anden side af universitetsmurerne. Vi 
ønsker at skabe en relation til en samarbejdspartner, for derved at arbejde 
inden for rammer, der ikke blot er sat af RUC, vores studieordning og 
forskellige teoretiske tilgange, men hvor vi også skal forholde os til de 
konkrete begrænsninger og præmisser, samarbejdspartneren er underlagt. 
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Præsentation af Grafisk Have 
Det frivillige kunstnernetværk Grafisk Have blev til i 2006 og fungerer som en 
online platform for ikke-etablerede kunstnere. Platformen ”giver mulighed for 
at kunstnere kan skabe faglige og kreative netværk på tværs af kunstneriske 
stilarter og udtryk.” (Bilag 2: 9). Morten Leo, grafiker og stifter af Grafisk 
Have, formulerer formålet med netværket således: ”Der findes rigtig mange 
dygtige kunstnere, som har svært ved at blive etablerede og skabe et 
netværk […] Så det er det, der er pointen med Grafisk Have.” (Bilag 1: 3). 
Oprindeligt satte Morten Leo projektet i gang, fordi han på egen krop 
erfarede, hvor svært det var at slå igennem som kunstner og grafisk designer. 
Af samme grund ønsker han, at Grafisk Have fremstår imødekommende og 
åben overfor alle:  
 
”Grafisk Have er meget sådan et kærlighedssted. Der er 
ingen modstandere og konkurrenter. Det er ligesom vores 
gruppe af kreative tosser der gerne skulle blive meget 
større.” (Bilag 1: 3). 
 
Grafiskhave.dk fungerer som udstillingsvindue, og det er tanken, at denne 
eksponering på sigt kan øge chancerne for, at kunstnerne får solgt deres 
værker. På den måde ønsker Grafisk Have at bringe de uetablerede 
kunstnere tættere på en professionel karriere indenfor den kreative branche 
(Bilag 2: 9). Morten Leo giver udtryk for ønsket om at opretholde et højt 
kvalitetsniveau på grafiskhave.dk for at kunne appellere til talentfulde 
kunstnere (Bilag 1: 6).  
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Grafisk Have eksisterer udelukkende på baggrund af frivilligt arbejde, og 
ifølge Morten Leo er det derfor vigtigt, at netværket bliver ved med at være 
interessant for de involverede. ”Grafisk Have kommer aldrig til at tjene 
kassen, det er ikke det, der driver værket” (Bilag 1: 6). Grafisk Haves 
motivation ligger altså ifølge Morten Leo ”[…] ikke i at tjene penge men […] i 
at hjælpe andre.” (Bilag 1: 3). 
Grafiskhave.dk 
Sitet grafiskhave.dk er som nævnt åbent for alle, der har lyst til at være en del 
af netværket. På sitets forside er logoet (GH) skabt af en form for patchwork 
af værker fra de forskellige kunstnere i netværket. Det giver et billede af, hvor 
meget forskelligt kunst Grafisk Have spænder over (Bilag 3). Ved at klikke på 
et værk kan man se kunstnerens navn, kontaktoplysninger, netværk, galleri 
og evt. blog. På den måde gør Grafisk Have det muligt for kunstnere at skabe 
et portfolio og herigennem få eksponeret deres værker. Grafiskhave.dk 
skriver: ”Værkerne kan købes, lejes eller byttes internt mellem brugerne eller 
med andre interesserede.” (Web 2: grafiskhave.dk). Udover at man kan blive 
en del af netværket og få eksponeret sin kunst, kan man også bruge 
grafiskhave.dk til at holde sig opdateret i forhold til nyheder og kommende 
events samt læse artikler og debattere i grupper (Web 3: grafiskhave.dk). 
Problemfelt 
Ifølge Emma H. Wood, docent i Festival- og Eventmarketing på Leeds 
Metropolitan University, er det gennem de seneste år blevet mere og mere 
almindeligt, at virksomheder brander sig gennem events. Overforbruget af 
branding gennem de traditionelle medier som fjernsyn og radio har resulteret 
i, at erhvervslivet har været nødsaget til at finde alternative måder at 
kommunikere med forbrugerne på. Det har gjort, at der er sket en vækst i 
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branding gennem oplevelser og events, hvilket ifølge Wood giver mange 
fordele. Dels er oplevelser og events med til at opfylde forbrugernes behov 
for individualisme og merværdi, og dels er det en fordel for virksomheden at 
bringe forbrugerne i følelsesmæssig kontakt med brandet. (Wood 2009: 252) 
En undersøgelse foretaget af eventbureauet Jack Morton Worldwide viser, at 
branding gennem events er en af de mest effektive markedsføringsmetoder, 
man kan anvende i ønsket om at påvirke forbrugernes adfærd (Wood 2009: 
253).  
 
Ifølge Wood kan alle aktører drage nytte af at brande sig gennem events, 
hvad enten det er en privat virksomhed, en organisation eller det offentlige, 
der står bag, fordi det giver aktøren mulighed for at henvende sig direkte til 
målgruppen og give dem en speciel relation til brandet (Masterman & Wood 
2006: 215). Denne tendens er at spore inden for mange brancher og kan 
muligvis være medvirkende til, at Morten Leo fra Grafisk Have en dag stod 
foran en sal fyldt med Performance-designere og sagde: ”Hej PD’ere, vi på 
Grafisk Have vil gerne have, at I laver noget larm for os!”. 
 
Vi finder det interessant at undersøge, hvilken form for ”larm” Grafisk Have 
har brug for, og om en brandevent kan matche de behov, som Grafisk Have 
har. Vi vil derfor gå i dybden med, hvad en brandevent for Grafisk Have kan 
og undersøge mulighederne for at designe den, så den opfylder Grafisk 
Haves målgruppes behov. Vi er interesserede i at undersøge, hvem denne 
målgruppe er, hvilke behov de har, og hvordan man kan kommunikere med 
dem gennem en event. Derfor ønsker vi at foretage en undersøgelse, som 
bygger på en række kvalitative interviews foretaget med personer fra 
målgruppen. Med udgangspunkt i empirien og den udvalgte teori indenfor 
brandteori, eventteori og oplevelsesteori, vil vi designe, planlægge og afvikle 
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en event, som brander Grafisk Have. Formålet med brandeventen er at 
udbrede kendskabet til Grafisk Have samt forsøge at opbygge netværkets 
brand. Det er derfor i vores interesse at undersøge, hvordan en event skal 
udformes, for at den lever op til formålet. Dette leder os frem til nedenstående 
problemformulering.  
Problemformulering 
Vi ønsker at tilrettelægge og afvikle et kampagnedesign for Grafisk Have 
baseret på events. På baggrund heraf undersøger vi følgende:  
 
Hvordan kan events være medskabende i udviklingen af Grafisk Haves 
brand? 
Begrebsafklaring 
I dette afsnit vil vi kort definere betydningen af de begreber, som vil spille en 
gennemgående central rolle for vores afsøgning af teoretiske perspektiver. 
Betydningen vil blive defineret ud fra vores brug af begreberne i rapporten og 
vil kun defineres kort, da der vil blive redegjort yderligere for begreberne i de 
efterfølgende afsnit. 
Brand 
Når vi benytter begrebet brand i rapporten, opererer vi ud fra 
markedsføringsprofessorerne Kevin Lane Keller og Susan Fournier, som har 
hver deres syn på brands og det afstedkommende begreb branding. Keller 
arbejder ud fra et virksomhedsorienteret synspunkt og mener, at brands 
tilfører værdi og mening til forbrugeren. Fournier mener, at det er gennem 
selve brugen af brandet, at brandet får mening for forbrugeren.  
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I forhold til hvordan branding adskiller sig fra markedsføring, ligger vores 
opfattelse af forskellene sig op ad medieforsker Preben Sepstrups definition: 
 
”Hvis branding skal være andet end et ord for 
medieformidlet kommunikation (eller markedsføring), må 
vægten lægges på en forståelse af branding som tilføjelse 
af symbolske (mer)værdier, der skal indgå i modtagernes 
opfattelse af afsenderen.” (Sepstrup 2007: 224). 
Brandevent 
Begrebet brandevent er hentet fra det førnævnte kursus af samme navn. I 
vores teori om emnet bliver vi præsenteret for lignende begreber, som Woods 
marketing events, og Wood & Mastermans promotional events, som begge 
handler om at benytte sig af events i forbindelse med markedsføring.  
Oplevelse 
Inspireret af oplevelsesøkonomien arbejder vi ud fra en betragtning om, at 
oplevelser i høj grad kan være med til at styrke et brand. Joseph Pine og 
James Gilmore taler om at skabe en oplevelse i forbrugerne for at sikre at 
budskabet kommer frem: “People have become relatively immune to 
messages targeted at them. The way to reach your customers is to create an 
experience within them” (Pine & Gilmore 2002: 3). Mihaly Csikszentmihalyi 
anvendes øvrigt til at diskutere begrebet oplevelse på et mere psykologisk 
plan. 
Design 
Dansk Design Center definerer design som ”[…] resultatet af et bevidst og 
kreativt arbejde med en idé, et problem eller et ønske om forandring. 
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Resultatet, materielt eller immaterielt, skal være præget af æstetik og skabe 
merværdi.” (Web 4: Dansk Design Center). Den måde vi anvender design på 
i rapporten er funderet i en performanceteoretisk kontekst, hvilket vil sige, at 
det refererer til skabelsen af rammerne for en performance.  
Kampagnedesign 
Kampagnedesign skal i rapporten forstås som tilrettelæggelsen af hele det 
overordnede forløb. Dvs. alle de valg vi har taget i forbindelse med 
tilrettelæggelsen af kampagnen, lige fra fra eventdesign til brugen af 
kommunikationsmidler. 
Eventdesign 
I rapporten vil begrebet eventdesign anvendes om den fysiske udformning af 
kampagnens events. Her beskæftiger vi os med, hvilke virkemidler vi 
anvender i forbindelse med den konkrete udformning af events.  
Målgruppe 
Grafisk Have er et netværk for ”kreative tosser” og uetablerede kunstnere, 
der har brug for eksponering af deres værker. Det er Morten Leos ønske, at 
grafiskhave.dk skal indeholde et højt niveau af kvalitet, samtidig med at 
netværket er åbent for alle designere og kunstnere. Grafisk Haves målgruppe 
er altså meget bred, og ifølge Sepstrup kan det være en fordel at indskærpe 
denne målgruppe, så kommunikationen i højere grad kan målrettes (Sepstrup 
2007: 207). 
 
Ud fra dette valgte vi at afgrænse målgruppen for vores kampagne til at 
omfatte de kreative uddannelser i København. Grundet kampagnens 
tidsmæssige begrænsning udvalgte vi Danmarks Design Skole og 
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Mediehøjskolen ud fra Grafisk Haves prioritering. I forbindelse med 
kampagnens sidste event, valgte vi dog at fokusere på en bredere 
målgruppe, ved at anvende en bred vifte af medier.  
Succeskriterier 
Med afsæt i problemformuleringen har vi formuleret en række succeskriterier 
for projektet, som vi ønsker at nå i løbet af processen. Succeskriterierne er 
ikke ment som en facitliste, men skal nærmere ses som et mål eller en 
mission for projektet, da det er vigtigt at klarlægge projektets retning.  
 
Først og fremmest ønsker vi at skabe en positiv og mindeværdig oplevelse af 
Grafisk Have iblandt vores målgruppe. Vi arbejder derfor hen imod at designe 
kampagnen for Grafisk Have, så den matcher målgruppens behov for 
oplevelse, og at den dermed vil blive oplevet som relevant og interessant. Det 
er selvfølgelig svært at vurdere, hvorvidt dette er tilfældet, men der er dog 
forskellige muligheder for at erfare, om det lykkedes. Vi laver derfor en 
undersøgelse efter kampagnens afslutning, der kan være med til at give os et 
billede af, hvorvidt oplevelsen har haft en positiv virkning på personer fra 
målgruppen. I forlængelse heraf ønsker vi også, at kampagnen vil være med 
til at udbrede kendskabet til Grafisk Have, så flere kender til netværket 
efterfølgende. Det kan en efterundersøgelse ligeledes være med til at give et 
praj om. 
 
På det kvantitative område håber vi på, at kampagnen resulterer i flere klik og 
flere brugere på grafiskhave.dk. Men dette er et mere langsigtet 
succeskriterium, fordi der oftest kan gå lang tid før sådanne tendenser viser 
sig. Som Keller fastslår, er branding som markedsføringsstrategi en langsigtet 
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investering (Keller 1993: 15), og vi regner derfor ikke med at kunne se store 
ændringer få uger efter kampagnens afslutning.  
 
På det lærings- og forskningsmæssige område ønsker vi i dette projekt 
hovedsaligt at prøve kræfter med brandeventen som markedsføringsredskab, 
men vi har ingen intentioner om at nå frem til en generaliseret viden om 
styrker og svagheder ved brandeventen som redskab. Vi forholder os 
udelukkende til vores konkrete case, og vi håber på at opnå en større 
forståelse af, hvordan en brandevent skal designes i denne kontekst. 
Herunder ønsker vi, som beskrevet i motivationen, at oparbejde en både 
praktisk og teoretisk ballast, som vi kan gøre brug af i vores senere 
arbejdsliv. 
Videnskabsteori og metode 
Som beskrevet i motivationen vil dette projektarbejde bestå af både af en 
teoretisk analyse og en praktisk produktion. Selvom det praktiske arbejde 
ikke indgår som et projektkrav i vores studieordning på Performance-design, 
betragter vi det som en væsentlig del af fagets styrke, at der gennem 
koblingen af det praktiske og det teoretiske arbejde kan opstås nye erfaringer 
og diskussioner. 
 
Derfor består dette projektarbejde så at sige af tre spor: Ét, hvor vi forholder 
os refleksivt analyserende til teoretiske perspektiver, og et andet hvor vi 
løbende afsøger de reelle muligheder (og begrænsninger) for at materialisere 
disse perspektiver i en praktisk kontekst. Det tredje spor udgøres af vores 
empiriske dataindsamling før og efter vores kampagne, hvilket senere vil blive 
beskrevet. Ideelt set ville det formentlig have været mest overskueligt, hvis 
disse spor blev behandlet og beskrevet sekventielt, således at vi først 
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behandlede empirien, dernæst teorien og til sidst aktiverede den tilegnede 
viden i praksis. Men dette har ikke været hensigtsmæssigt i vores tilfælde, da 
vi i sagens natur må afstemme vores projekttilrettelæggelse med semestrets 
korte varighed. Eftersom en praktisk produktion er ressourcekrævende både i 
tid og økonomi, må arbejdet nødvendigvis iværksættes forholdsvis tidligt i 
projektforløbet, længe inden den empiriske og teoretiske afsøgning af 
genstandsfeltet er fuldendt. Realiteten er derfor, at de tre projektspor udvikles 
mere eller mindre simultant, hvormed vores teoretiske og empiriske 
refleksioner løbende vil lade sig afsmitte på vores praktiske produktion og 
omvendt.  
 
Den kontekstuelle ramme for dette projekt er meget specifik: Vi beskæftiger 
os med brandevents i relation til et dansk internetbaseret kunstnernetværk. 
Sammenligningsgrundlaget med andre allerede udførte projekter med en 
lignende kontekstuel ramme må siges at være temmelig begrænset. Vi 
bevæger os således på ukendt territorium, og derfor kan vi aldrig være helt 
sikre på, at vi på forhånd har identificeret alle de relevante problemstillinger 
for hverken det teoretiske eller det praktiske arbejde.  
 
Disse omstændigheder bevirker, at vi vil anlægge en videnskabsteoretisk 
tilgang og metode, som bygger på en eksplorativ analyse af vores 
genstandsfelt og case. Den eksplorative tilgang er ideel, fordi den bygger på, 
at ny viden opstår processuelt gennem afprøvede erfaringer. Det eksplorative 
rationale afspejler sig derfor også i vores metodiske design, som bygger på 
en kvalitativ tilgang, hvor vi gennemgående søger at skabe indsigt i casen 
gennem levede erfaringer frem for databaserede målinger. Vi vil i det 
følgende argumentere mere dybdegående for disse videnskabsteoretiske og 
metodiske valg. 
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Hermeneutik 
Vores analytiske tilgang til genstandsfeltet vil således hverken udelukkende 
tage udgangspunkt i empirien eller i teorien. I stedet vil vi forsøge at danne 
erfaringer gennem en vekselvirkning herimellem – i en abduktiv metode. Det 
vil sige, at vi i udviklingen af rammerne for vores brandevent vil variere 
brugen af de valgte teorier og vores interviews og i et samspil derimellem 
forsøge at opnå en meningsfyldt forståelse. 
 
Fortolkning og forståelse er centrale begreber inden for hermeneutikken. Og 
idet vi anvender en kvalitativ metode i vores tilgang til brandeventen er denne 
videnskabsteoretiske tilgang ideel, fordi den tager højde for kontekst og 
forståelse. Det er vigtigt for forståelsen af vores informanter udsagn, at vi via 
fortolkning forsøger at sætte os ind i deres kontekst for til sidst at komme 
frem til en dækkende og sammenhængende mening, som kan bruges i 
designet af vores koncept. Fortolkning er altså meget relevant, fordi det i 
sidste ende er det, der fører til forståelse (Højberg 2004: 310). 
 
Den hermeneutiske cirkel beskriver den vekselvirkning, der foregår i mellem 
del og helhed i fortolkningsprocessen. Delen kan kun forstås i kraft af 
helheden og omvendt, og det er bevægelsen herimellem, der er 
meningsskabende. Cirkelbevægelsen stopper, når man opnår en dækkende 
og modsigelsesfri udlægning af det stof, man behandler (Højberg 2004: 312). 
 
Man taler om tre former for hermeneutiske tilgange inden for hermeneutikken; 
den metodiske, den filosofiske og den traditionelle. Det, der adskiller dem, er 
et spørgsmål om, hvor vekselvirkningen mellem del og helhed finder sted. 
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Vores projekt lægger sig tættest op af den metodiske hermeneutik, fordi det 
essentielle for vores projekt er forståelsen af informanternes og teoretikernes 
kontekst i forhold til de tekster eller udtalelser, vi anvender. Det centrale i den 
metodiske hermeneutik er forholdet mellem tekst og forfatter eller tekst og 
kontekst. Det interessante er, hvilke intentioner forfatteren har haft med 
teksten, og hvordan man via fortolkning kan komme frem til en forståelse af 
det (Højberg 2004: 313). 
 
Vi vil derfor forsøge at tage højde for de anvendte teorietikeres kontekst i 
teoriudvælgelsesprocessen. Her tænker vi blandt andet på at undersøge 
kontekstuelle elementer som uddannelsesmæssig baggrund, 
empirisk/teoretisk grundlag og intension i forsøg på at forstå, hvilket ærinde 
teoretikerne skriver teksterne i.  
 
Vores tilgang til udviklingen af en brandevent for Grafisk Have indeholder 
også elementer fra den filosofiske hermeneutik. Her mener man, at den 
hermeneutiske cirkelbevægelse foregår imellem fortolkeren og teksten. 
Fortolkeren vil altid være påvirket af den begrebsverden og kontekst, han 
befinder sig i. Vores baggrund som performance-designere vil derfor spille en 
rolle i den måde, vi fortolker og agerer i forhold til projektet (Højberg 2004: 
313).  
 
Af tidsmæssige årsager har vi ikke mulighed for at undersøge og fortolke alle 
dele og problemstillinger i forbindelse med projektet. Derfor vil vi lade 
processen styre os hen imod de enkeldele, vi vil gå i dybden med. Som 
tidligere nævnt, er det i vekselvirkningen mellem del og helhed, at 
erkendelsen opstår, og vi vil derfor både lade teorien og empirien lede os hen 
imod et passende design for brandeventen. 
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Phronesis 
Med afsæt i den eksplorative tilgang vil den hermeneutiske 
erkendelsesproces således kunne udspille sig i mødet mellem teori og 
praksis. En udfordring i det praktiske arbejde kan give vores afsøgning af de 
teoretiske perspektiver nye retninger, og omvendt vil vi støde på teoretiske 
perspektiver, som kan give vores praktiske produktion yderligere kvalifikation. 
Med denne vægtning af samspillet mellem praksis og teoretisk erkendelse er 
vi endvidere inspireret af det, samfundsforskeren Bent Flyvbjerg kalder den 
phronetiske forskning (Flyvbjerg 2001: 164). Phronesis er et begreb, 
Flyvbjerg henter fra Aristoteles, og han bruger det til at etablere et nyt 
værdisæt for samfundsvidenskaberne, som, han mener, bør adskilles fra 
naturvidenskabernes idealer. Phronesis bygger kort fortalt på et vidensideal, 
som fremhæver den specifikke og situationsafhængige kontekst frem for 
universelle regler, og således opererer på grundlag af en praktisk rationalitet 
baseret på skøn og erfaringer (Flyvbjerg 2001: 72f). Med dette ønsker 
Flyvbjerg at fremhæve praktisk viden frem for epistemisk viden i studier af 
mennesker og samfund. Flyvbjergs forståelse af phronetisk forskning er 
således ganske betegnende for vores projektarbejde, idet vi med vores 
eksplorative case-studie netop udøver ”prioriteringen af det specifikke” 
(Flyvbjerg 2001: 77) til fordel for det generelle.  
 
Når vi anlægger dette videnskabsteoretiske greb, skal det forstås, at vi med 
dette projekt ikke tilstræber at kunne frembringe universelle svar på 
spørgsmål vedrørende brugen af brandevents, hverken på et deskriptivt eller 
normativt niveau. Vi tilstræber derimod at frembringe kontekstuelle erfaringer 
og refleksioner, som kan give anledning til en mere nuanceret forståelse af 
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brandeventens muligheder og begrænsninger, samt ikke mindst at bidrage til 
nye og mere kvalificerede forskningsspørgsmål indenfor feltet.  
 
Som Flyvbjerg udtrykker det, er resultatet af phronetisk forskning ”… en 
pragmatisk styret fortolkning af de iagttagne praksisser” (Flyvbjerg 2001: 
165). Det er hermed indlejret i den phronetiske forskning, at den ikke 
tilstræber den positivistiske objektivitet, men at den i stedet anlægger et 
fortolket perspektiv på det undersøgte i tråd med den tidligere omtalte 
hermeneutiske tilgang. 
Case  
Som beskrevet, udgør case-studiet selve grundlaget for denne projektrapport. 
Vi har allerede beskrevet den centrale betydning vi tillægger case-arbejdet i 
forhold til vores uddannelse. Og ifølge Flyvbjerg (2001: 161) er netop arbejdet 
med konkrete cases essentielt for den phronetiske forskning: ”Den praktiske 
rationalitet forstås bedst gennem cases – erfarede eller fortalte – ligesom 
skønnet bedst opdyrkes og kommunikeres gennem fremlæggelse af cases” 
(Flyvbjerg 2001: 160). Det handler om at dykke ned i de små ting, 
praksisserne, og forstå dem i deres kontekst. Både den lille, lokale kontekst, 
som giver fænomenerne deres umiddelbare betydning og den større globale 
kontekst, hvori fænomenerne kan vurderes for deres begrebsmæssige 
betydning.  
Aktionsforskning 
Vores arbejde med den konkrete case er ud over phronesis inspireret af 
aktionsforskningens principper om, at forskning med fordel kan bedrives i 
samarbejde med virksomheder og organisationer, som eksisterer uden for 
universitetets institutionelle kontekst (Christiansen, et al 2004: 194). 
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Aktionsforskningen bygger på, at der kun gennem et dialektisk forhold mellem 
handling (praksis) og teori kan udvikles og testes ny viden, som kan udfordre 
eksisterende forestillinger og traditioner (Christiansen, et al 2004: 195). 
Forskningens succeskriterier flyttes hermed ud af det rent faglige felt, og 
sætter i stedet samarbejde og evaluering med involverede organisationer i 
højsædet. Målet med dette er at sikre, at den frembragte viden og erfaring er 
relevant og anvendelig, hvor relevans og anvendelighed refererer til, hvem 
der er den egentlige ”problem-ejer”, også kaldet ”klient” (jf. Lewin i 
Christiansen, et al 2004: 195).  
 
Vores klient er i dette tilfælde Grafisk Have – det er deres udfordring, vi med 
dette projekt tager op og bedriver forskning omkring. Vores 
undersøgelsesresultat udgør således både en ”handling” i forhold til Grafisk 
Haves udfordring, samt et afsæt for vores analytiske refleksion, hvilket er et 
særkende for denne type forskning: 
 
”Resultatet bliver dermed både en række handlinger og et 
forskningsresultat, hvilket står i modsætning til mere 
traditionel forskning, som oftest søger at skabe viden om et 
givent genstandsfelt gennem observation og forklaring af 
handlinger ud fra eksisterende teorier, og hvor forskeren er 
passiv observatør (i det mindste i teorien).” (Christiansen, 
et al 2004: 195) 
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(Tabel fra: Christiansen, et al 2004: 196) 
 
Ovenstående model illustrerer de grundlæggende forskelle mellem et 
traditionelt positivistisk vidensideal og aktionsforskningens alternative 
værdisæt. 
 
Aktionsforskningen bliver af skeptikere kritiseret for at udviske grænsen 
mellem ”forskning” og ”konsulentarbejde”, hvormed aktionsforskningen ifølge 
kritikken bliver uvidenskabelig (jf. Eden & Huxham i Christiansen, et al 2004: 
196). Ligeledes påpeger kritikere, at aktionsforskningens muligheder for at 
tilvejebringe objektive generaliseringer er meget begrænsede. 
Aktionsforskere svarer på kritikken med argumentet om, at videnskabelige 
generaliseringer baseret på positivistisk forskning hverken er interessante 
eller vigtige, hvis vidensproduktionen er sket adskilt fra praksis, som en 
konsekvens af et virkelighedsfjernt ønske om ”objektivitet” (Christiansen, et al 
2004: 196).  
 
Vi vil her understrege, at aktionsforskningen i sig selv udgør en ny 
videnskabelig tradition, som vi ikke har til sinds at indskrive os helt og holdent 
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i med dette projektarbejde. Aktionsforskningen rummer nemlig en betragtelig 
mængde retningslinjer og normative anvisninger, som vi ikke har fundet 
anledning til at beskæftige os videre med i forbindelse med dette projekt. Vi 
har blot ladet os inspirere af det overordnede forskningsmæssige værdisæt, 
som aktionsforskningen fremsætter (jf. ovenstående tabel). Vi betragter det 
derfor ikke som et mål, at vores projekt skal kunne betegnes som 
aktionsforskning med alt, hvad dette indebærer. 
Empiri 
Interview som ”input” til kampagnedesign 
Vi finder det vigtigt, at vi ikke udvikler et kampagnedesign udelukkende ud fra 
vores egne tanker og forforståelser, men at vi netop bestræber os på at 
skabe en kampagne, som har relevans og interesse både for målgruppen og 
for Grafisk Have. For at skabe et så nuanceret vurderingsgrundlag som 
muligt har vi fundet det hensigtsmæssigt at inddrage kvalitative interviews 
som guideline til vores designproces og som supplement til vores teoretiske 
perspektiver. 
 
Kvalitative, semistrukturerede forskningsinterview er ifølge Steinar Kvale en 
ideel metode til at opnå en dybdegående og nuanceret forståelse for, hvilken 
betydning informanter tillægger bestemte fænomener. Både på et konkret, 
faktuelt plan og på et mere meningsorienteret plan, hvor livsverdenen og 
baggrunde for betydningsdannelse afdækkes (Kvale 2007: 41ff). 
 
Ifølge Kvale er det fordelagtigt at benytte sig af en interviewguide, dvs. at 
man inden selve interviewet gør sig klar, hvilken vinkel og hvilket fokus man 
ønsker, da det giver de bedste muligheder for at få relevante svar. Yderligere 
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er der selve interviewsituationen, hvor det er bedst at lade interviewet så vidt 
som muligt udvikle sig som en almindelig samtale. Forud for interviewene 
udarbejder vi en interviewguide, som danner udgangspunkt for samtalerne. 
Interviewguiden skal give samtalen retning, men ikke følges stringent, idet vi 
ønsker at  skabe rum for at samtalen kan udvikle sig. (Kvale 2007: 60) 
Interview med Grafisk Have 
For at forstå Grafisk Haves vision og mission finder vi det relevant at 
interviewe Morten Leo. Interviewet danner sammen med Grafisk Haves 
manifest grundlag for, at vi på baggrund af empirisk materiale kan få dybere 
indsigt i organisationen Grafisk Have. Da det er vigtigt, at vores 
kampagnedesign er i tråd med Grafisk Haves vision, kan oplysninger fra 
interviewet være særdeles relevante for, at vi kan foretage velfunderede valg 
i designprocessen. 
Interview med målgruppen 
Som udgangspunkt vil vi have de studerende på de kreative uddannelser til at 
interagere aktivt og herved gøre de studerende til en del af eventen. Tanken 
bag denne tilgang er, at Grafisk Have er et netværk, som man kan tage del i, 
hvis man ønsker det. På samme måde skal de spirende kunstnere på de 
kreative uddannelser kunne tage del i vores event og måske udvikle et 
tilhørsforhold til Grafisk Have allerede i mødet med denne. Kort sagt vil vi 
give de studerende en følelse af, at Grafisk Have er en tilgængelig 
organisation, som baseres på brugernes aktive medvirken. 
 
Vi har derfor valgt at besøge Mediehøjskolen og Designskolen ganske tidligt i 
projektforløbet. Her vil vi fremlægge tre forskellige udkast til mulige 
eventdesign for et udvalg af studerende og spørge ind til deres tanker om de 
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respektive eventdesign. Dette gøres ikke for at opnå kvantitativ data, men i 
stedet for at søge indsigt i de studerendes præferencer, som i sammenspil 
med vores forforståelser og teori kan inspirere til udformningen af 
eventdesignet.  
Interview som ”output” – evaluering af kampagnen 
I arbejdet med at udforme og afvikle et kampagnedesign ville det være 
interessant at undersøge, hvorvidt vores kampagne, som ønsket, har bidraget 
til en udvikling af Grafisk Haves brand. Her kunne det have været interessant 
at foretage undersøgelser inkluderende en kvantitativ dataindsamling. Vi 
besidder dog ikke de fornødne ressourcer til at foretage en undersøgelse af 
denne art, og i relation til vores problemformulering samt 
videnskabsteoretiske tilgang må vi blot konstatere, at dette projektarbejde 
ikke vil bibringe målbar viden baseret på kvantitative undersøgelser.  Vores 
ærinde er derimod at generere indsigt i og erfaring med brandeventen ud fra 
vores egne og målgruppens levede erfaringer hermed. Vi kan derfor ikke med 
sikkerhed fastslå, i hvilken grad vores kampagne vil bidrage til øget kendskab 
i målgruppen. 
 
Vi har alligevel valgt at interviewe studerende fra Mediehøjskolen og 
Danmarks Designskole både før og efter vores events. Vi ønsker, at disse 
opfølgende interviews skal bidrage med et menneskeligt ”output” på 
kampagnen, dvs. en kvalitativ evaluering af vores kampagnedesign. Vi vil her 
spørge til de studerendes kendskab til og oplevelser med Grafisk Have. Ikke 
for at skabe nøjagtige målinger, men for at finde indikationer på, hvilke dele af 
vores kampagnedesign, der har været velfungerende, samt hvad vi eventuelt 
kunne have tilrettelagt bedre. I den forbindelse ser vi det igen som en fordel 
at anvende den kvalitative metode frem for kvantitative undersøgelser, fordi 
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den kvalitative tilgang giver os mulighed for at opnå en forståelse af, i hvilken 
grad og af hvilke årsager de studerendes relation til Grafisk Have er blevet 
påvirket. 
Analyse af interviews 
Ifølge Kvale, er det nødvendigt at omtolke datavurderingskriterierne ud fra en 
hermeneutisk og konstruktivistisk videnskabsforståelse (Kvale 2007: 233ff). 
Ud fra denne vidensforståelse kan sproget, samtalen og interaktionen 
betragtes som helt grundlæggende erkendelsesformer og kilder til ny viden, 
fordi vi konstituerer os selv og vores verden gennem samtale (Kvale 2007: 
47). 
 
Vi besidder dog ikke de fornødne ressourcer til at lave dybdegående kritiske 
analyser af samtlige dele af vores indsamlede empiri. Empirien vil i stedet 
fungere som et bidrag til vores kontinuerlige læringsproces, hvor vi søger at 
skabe forståelse for vores case gennem egne erfaringer med de involverede 
aktører. 
Statistik på grafiskhave.dk 
Grafisk Have fører en begrænset statistik over antal besøgende, antal nyligt 
oprettede brugere og generel trafik på deres site.  Denne information kan 
bruges til at tegne et billede af, hvorvidt vores kampagne har haft en målbar 
afsmitning på grafiskhave.dk. Det vil derfor blive interessant for os at indhente 
disse data efter endt forløb. 
Afgrænsning 
I kraft af vores eksplorative metodetilgang er det umuligt på forhånd at 
definere helt præcist, hvilke teoretiske perspektiver vi vil gøre brug af, og 
hvilke vi vil afgrænse os fra. Dette vil vise sig undervejs i processen. Dog kan 
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vi på forhånd opstille en overordnet ramme for de teoretiske perspektiver, vi 
vil anvende, om end vores genstandsfelt næppe lader sig placere indenfor ét 
fagområde, men snarere vil overlappe flere faglige felter. Vi arbejder her med 
en case, som potentielt kunne belyses ligeligt relevant med teoretiske 
perspektiver fra både Performance-design, Virksomhedsstudier og 
Kommunikation. Dertil kommer, at vores case kunne analyseres ud fra teorier 
om æstetik, hvilket dog ikke falder inden for projektgruppens interesseområde 
i denne omgang. Vi kan bruge følgende model til at illustrere, hvorledes vi 
sammensætter vores forståelse af genstandsfeltet, hvor krydset i midten 
markerer vores fokus.  
 
Som det ses med denne illustration, vil vi blot beskæftige os med en 
begrænset del af hvert fagområde, idet vi primært vil fokusere på 
problemstillinger, som findes dér, hvor fagene overlapper hinanden. Dette 
valg har vi foretaget på det grundlag, at vi ønsker at udnytte den tværfaglige 
kompetence, som er indlejret i vores gruppeformation - vi har performance-
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design til fælles, men derudover fordeler vi os jævnt på henholdsvis 
Virksomhedsstudier og Kommunikation. 
 
Dette betyder selvsagt, at der findes mange relevante perspektiver inden for 
hvert af de enkelte fagområder, som ikke vil blive inddraget i denne rapport. 
Vi vil ikke gå ind i en dybere diskussion af dette forhold, men blot acceptere 
det som en præmis for projektarbejdet og nøjes med at give et par eksempler 
på, hvad de enkelte fagområder hver især ville kunne bidrage med, hvis vi 
havde anlagt et enkeltfagsfokus: 
Havde vi beskæftiget os med denne case inden for en ren 
kommunikationsteoretisk ramme, ville det have været oplagt at fokusere 
opmærksomheden på begreber som målgruppeanalyse, semiotik og 
afsender/budskab/modtagerforhold. Vi ville f.eks. kunne have beskæftiget os 
med persona-analyser, hvormed vi kunne havde identificeret en række 
nyttige indikationer på forskellige tendenser i vores målgruppe. Med semiotisk 
analyse kunne vi have opnået en dybere forståelse af, hvorledes vores 
budskaber transporteres gennem tegnbrug og sprog, med dertilhørende 
konnotationer og sociale meningsdannelser. 
 
Havde vi beskæftiget os med casen på et hovedfundament af 
Virksomhedsstudier, kunne vi have anlagt et skarpere fokus på den 
oplevelsesøkonomiske kontekst som casen indgår i, og dermed have opnået 
en mere indsigtsfuld forståelse af ”den kreative virksomhed”, samt det 
marked og de tendenser, som Grafisk Have er en del af. Hermed kunne vi 
have opbygget et mere nuanceret teoretisk kendskab til brandeventens 
potentialer indenfor denne specifikke kontekst. Det kunne i forlængelse heraf 
have været interessant at undersøge, hvorvidt brandeventen som 
markedsføringsstrategi ville kunne betegnes som en rentabel aktivitet for 
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Grafisk Have, hvis de reelle omkostninger ved kampagnen vel at mærke blev 
gjort op. 
 
Vi kunne naturligvis også have behandlet casen ud fra en ren 
performanceteoretisk diskurs. I så fald ville vi have haft mulighed for at gå 
yderligere i dybden med perspektiver om forholdet mellem beskuer og 
performance – herunder hvordan beskueren oplever sin egen og andres 
ageren i mødet med oplevelsen. Havde vi f.eks. analyseret eventforløbets 
liminale faser, samt disses indvirkning på beskuerens oplevelsesforløb, ville 
vi have fået en endnu klarere indsigt i, hvordan eventens deltagere vil opfatte 
mødet med vores brandevent. Hertil kommer, at vi med performance-teorien 
kunne have belyst, hvad der karakteriseres ved ”det performative rum”, dvs. 
hvilke rituelle, rumlige og æstetiske greb vi som performance-designere kan 
foretage for at skabe et rum for sansepåvirkning og æstetisk oplevelse. 
Forforståelser 
Man kan argumentere for, at vi forud for undersøgelserne havde en 
forforståelse om, at en brandevent ville være et passende 
markedsføringsredskab for Grafisk Have, fordi vi havde lagt os fast på denne 
eventform allerede før, interviewene med målgruppen og Morten Leo blev 
lavet. Som vi skriver i motivationen, var vi fra starten inspireret til at lave en 
brandevent, fordi vi havde valgt kurset Brand Events. Og da Morten Leo 
efterspurgte ’noget larm’, blev denne forforståelse altså skabt, fordi vi 
forestillede os, at en brandevent kunne matche Grafisk Haves behov. 
 
Det var også ud fra ovennævnte forforståelse at vores problemformulering 
udsprang, fordi vi som nævnt i motivationen ønskede at prøve kræfter med at 
designe en brandevent. Dette var det overordnede udgangspunkt for 
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projektet, og man kan derfor argumentere for at samme forforståelse har haft 
en central rolle i processen. Med udgangspunkt i den hermeneutiske 
forskningsmetode, finder vi det relevant og betydningsfuldt for projektet, at vi 
bringer denne forforståelse frem i lyset, og derved forsøger at være bevidste 
om den i den samlede proces. 
 
Man kan argumentere for, at vi på nuværende tidspunkt er kommet så langt i 
vores uddannelsesforløb, at vi mere eller mindre trækker ubevidst på lagrede 
teorier i vores bevidstheder, som vi har stiftet bekendtskab med i løbet af 
studieperioden. Vi håber på, at denne bevidstliggørelse af vores forforståelser 
kan være medvirkende til, at vi på et senere tidspunkt i processen får lettere 
ved at stille os udenfor projektet og forholde os kritisk til de valg, vi har truffet. 
Præsentation af kampagnen Have på Tur 
For at gøre rapportens diskussionsemner mere overskuelige, vil vi i det 
følgende kort præsentere det overordnede design af kampagnen og vores 
brandevents. Alle mellemregninger og diskussioner kommer først senere 
rapporten (jf. Eventdesign), og denne præsentation er derfor kun tiltænkt som 
en hjælp til læseren. 
Have på Tur 
Vores kampagne består dels af en installation, dels af en havefest, som 
begge er udarbejdet ud fra associationer i forhold til Grafisk Haves navn, 
samt en vision om at vække målgruppens opmærksomhed på en anderledes 
og kreativ måde. Vi valgte at kalde den overordnede kampagne for ”Have på 
Tur”. Først og fremmest fordi vi ønskede at Grafisk Have skulle direkte ud til 
målgruppen på de kreative udannelser, nærmere bestemt Mediehøjskolen og 
Danmarks Designskole (jf. Målgruppeafsnittet). Dernæst fordi vi ønskede, at 
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navnet på vores kampagne skulle ligge tæt op af Grafisk Haves navn. 
Endestationen for Have på Tur er en havefest i Enghaveparken, som er tænkt 
som en mulighed for at møde og netværke med kunstnere fra Grafisk Have. 
Installationen 
Installationen (se bilag 15) består rent fysisk af 8 plader krydsfiner, som 
udgør en kvadratisk kasse på 12m3. Installationen er malet sort med 
”grafiskhave.dk” spraymalet med hvidt ved hjælp af en stencil. Hele 
installationen er omkranset af grønt græslignede gulvtæppe og et hvidt stakit. 
På indgangssiden er der skrevet grafiskhave.dk med store dryppende 
bogstaver med lilla, grøn og hvid maling, og over selve indgangen står der 
”log ind”. 
 
Inde i installationen er væggene dekoreret af kunstnere fra Grafisk Haves 
netværk. Kort fortalt består udsmykningen af et maleri i grønne og lilla farver 
samt sort stof. Derudover er der hængt fire illustrationer op på to af væggene, 
og op ad en tredje væg har vi placeret mindre kasser dekoreret med print af 
værker fra grafiskhave.dk. Kasserne har også en udforskende dimension, idet 
der er tre orange håndtag, der leder til forskellige former for information. Det 
ene håndtag åbner en slagbænk med øl, hvortil der er bundet en 3D flyer 
formet som en lille grøn have med et flag, hvor Grafisk Haves logo (GH) er 
skrevet på. Et andet håndtag aktiverer et hejsesystem med korte 
informationer om, hvad Grafisk Have kan tilbyde, og det sidste håndtag åbner 
for en kasse, hvor målgruppen kan få yderligere information om Grafisk Have. 
Havefesten 
Havefesten (se bilag 15) er kampagnens sidste event. Havefesten skulle som 
udgangspunkt bestå af leg, sommerstemning og være en platform for 
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networking, og installationen skulle være en integreret del af festen. 
Derudover havde vi arrangeret DJ, grill, gratis Corona og Somersby Cider og 
havespil, bl.a stangtennis og kæmpeludo.  
Kampagnedesign 
Vi vil nu forsøge at analysere og forstå de udfordringer og behov, Grafisk 
Have har, og med udgangspunkt i dette, skele til de teorier der virker 
relevante for netop denne case.  
 
Afsnittet vil hovedsageligt bestå af teoretiske refleksioner over opbyggelsen 
af vores overordnede kampagne. Den indsamlede empiri vil derfor kun 
anvendes i begrænset omfang og vil fortrinsvis blive brugt til at give os en ide 
om, hvorvidt der er bevidsthed om Grafisk Haves brand hos målgruppen.  
Empirien inddrages i højere grad i afsnittet Eventdesign. 
 
Først vil vi tage afsæt i det oplevelsesøkonomiske felt med Pine & Gilmores 
anskuelser om, hvordan et produkt bliver tilført merværdi ved at give 
forbrugeren en oplevelse. I forhold til genstandsfeltet beskæftiger vi os altså 
indledningsvist med perspektiver fra faget Virksomhedsstudier. Med dette 
som udgangspunkt vil vi klarlægge og diskutere begrebet branding i forhold 
til, hvordan vi kan anvende det i kampagnen Have på Tur. 
 
Vi tager udgangspunkt i Kellers tekst om kundebaseret brandværdi og 
diskuterer dette synspunkt i forhold til Susan Fourniers tekst om forbrugeres 
relationer til brands. Efterfølgende vil vi redegøre for de forskellige medier og 
metoder, vi har valgt at benytte os af for at udvikle Grafisk Haves brand, og 
her bevæger vi os videre i det kommunikative felt. Til slut vil vi bevæge os 
over i feltet mellem Virksomhedsstudier og Performance Design, idet vi vil 
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diskutere brugen af events som brandingmetode ud fra Masterman og Woods 
teoretiske perspektiver. 
Oplevelsesøkonomi 
Pine og Gilmore introducerer begrebet oplevelsesøkonomi i The Experience 
Economy fra 1999 og forklarer oplevelsesøkonomiens voksende betydning i 
samfundet, som skyldes forskellige faktorer. Konkurrencen er stigende og 
virksomheder må tage nye metoder i brug for at differentiere sig fra hinanden. 
Derudover får velhavende forbrugere stillet deres basale behov i hverdagen 
og efterspørger nu oplevelser, som kan bidrage til skabelsen af deres 
identitet. (Pine & Gilmore 1999: 5,12) Kort sagt anser Pine og Gilmore 
oplevelser som vor tids vigtigste økonomiske tilbud, og ifølge dem kan alle 
produkter være oplevelser for forbrugeren. Der er derfor ikke kun tale om 
oplevelser som f.eks. at gå i biografen eller være til koncert, men kan også 
være oplevelsen af at drikke en kop kaffe. 
 
Christian Jantzen og Michael Vetner tager udgangspunkt i Pine og Gilmores 
oplevelsesbegreb og mener, at det engelske experience dækker over de 
danske ord erfaring og oplevelse. De anbefaler at holde fast i denne 
flertydighed og altså inddrage et perspektiv om erfaring, når vi taler om 
oplevelse. Jantzen og Vetner arbejder med oplevelsesbegrebet med afsæt i 
den hedonistiske psykologi. Ud fra denne opfattes oplevelser som hele den 
proces, hvor sanselige indtryk bearbejdes og efterfølgende resulterer i 
subjektive meninger og erfaringer, der kan udformes til præferencer og 
forbrugsvaner. Ifølge Jantzen og Vetner kan den hedonistiske psykologi altså 
bidrage til at forklare sammenhængen mellem sansning, stemning, nydelse, 
emotion og erindring i erfaringsdannelsen. Og forklarer derudover individets 
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motivation for bestemte oplevelser, samt det aktive bidrag individet skal 
levere for at komme til at opleve. (Jantzen & Vetner 2006: 240ff) 
 
Den hedonistiske tilgang synes således velegnet til at give nogle konkrete 
perspektiver på vores brandevents, idet vi netop gennem stimulering af 
sanseindtryk vil forsøge at skabe rum for nye erfaringer blandt de studerende 
i vores målgruppe, som på lang sigt kan udvikle sig til en bevidsthed om 
Grafisk Have. 
Branding 
Kellers fokus på branding er som nævnt virksomhedsorienteret, og han taler 
om at måle og administrere kundebaseret brandværdi. Han definerer 
costumer-based brand equity som værende forbrugeres reaktion på en del af 
markedsføringen for et navngivet produkt, i forhold til reaktionen på samme 
produkt i anonym form. Sagt på en anden måde handler det om den værdi, 
brandet har i forhold til eventuelle konkurrenter. Kellers tekst tager 
udgangspunkt i fast moving consumer goods (Mollerup 2008: 15), som f.eks. 
en chokoladebar eller en tube tandpasta, og man skal derfor være påpasselig 
med at overføre hans teori til et hvilket som helst produkt. F.eks. er det at 
oprette en brugerprofil grafiskhave.dk ikke det samme, som at stå i et 
supermarked og vælge at købe et bestemt produkt. Men vi kan alligevel 
bruge Kellers tekst til at diskutere hvilke elementer, et stærkt brand bør 
indeholde samt til at bestemme, hvad vi ønsker at opnå og slutteligt til at 
undersøge, hvad vi har opnået med ved vores kampagne. Vi vil senere i 
afsnittet diskutere Kellers udgangspunkt i forhold til Susan Fournier, som har 
et andet perspektiv på branding. 
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Keller definerer et brand som "A name, term, sign, symbol, or design, or 
combination of them which is intended to identify the goods and services of 
one seller or group of sellers and to differentiate them from those of 
competitors” (Keller 1993: 2). Det er altså ifølge ham, alt det, som omkredser 
produktet, der udgør brandet, og som gør, at forbrugerne genkender 
produktet i et hav af lignende produkter. En anden definition finder vi hos Per 
Mollerup, som definerer et brand således: ”Et brand omfatter en virksomhed 
eller et produkt samt virksomhedens eller produktets præsentation og det 
resulterende image” (Mollerup 2008: 13). Mollerup inddrager dermed også 
produktet og virksomheden. Ifølge disse overordnede betegnelser kan 
Grafisk Have altså betegnes som et brand, idet de har et navn, logo og et 
design, der adskiller dem fra lignende ydelser på nettet.  
 
Mollerup taler om, at en virksomhed kan skabe en fabrikeret identitet til et 
givent brand. Dette fremsættes altså af Mollerup som en kontrolleret 
handling, en virksomhed kan foretage for at differentiere produktet og få det til 
at fremstå på en bestemt måde (Mollerup 2008: 17). I vores arbejde med at 
brande Grafisk Have, er vi således ifølge Mollerup allerede i besiddelse af et 
brand og en brand identitet. Vores opgave er dermed ikke at fabrikere 
brandets identitet i ovenstående forstand, men i stedet at kommunikere 
Grafisk Haves identitet ud til målgruppen. Mollerups definition af ordet 
branding lyder: 
 
”Branding betyder udvikling og vedligehold af brands. 
Branding skaber symbolske merbetydninger, som taler til 
følelserne, styrker virksomheders og produkters image og 
giver interesserede og loyale kunder. Branding skaber 
værdi for kunder og virksomheder.” (Mollerup 2008: 11). 
 32
 
Vores arbejde med at brande Grafisk Have skal således ifølge Mollerup 
appellere til målgruppens følelser og skabe værdi for denne. Helt konkret skal 
Have på Tur være medvirkende til at skabe positive associationer hos 
målgruppen. 
Costumer-based brand equity 
For at opbygge customer-based brand equity kræver det, at målgruppen 
forbinder favorable, stærke og unikke associationer med brandet. Når 
kendskabet til Grafisk Have og dets brand ikke er særligt udbredt, kan Have 
på Tur ifølge Keller være med til at skabe målgruppens første associationer til 
brandet. Derfor er det vigtigt, at de associationer, Have på Tur giver 
målgruppen, stemmer overens med Grafisk Haves identitet, og samtidig er 
effektfulde, så målgruppen tænker på dem, næste gang de præsenteres for 
Grafisk Have. 
 
Ved at øge kendskabet til brandet gennem forskellige medier og metoder, 
forstørrer man ifølge Keller chancerne for succesfuld fremtidig branding, og 
gentagelser og påmindelser er vigtige for, at forbrugerne genkender og 
husker brandet (Keller 1993: 14f). Have på Tur består netop af flere 
forskellige tiltag og gentagelser, hvilket giver målgruppen flere muligheder for 
at få øjnene op for Grafisk Have. Først og fremmest fremtræder installationen 
i sig selv som en alternativ reklame for Grafisk Have. Samtidig vil vi tage vi 
brug af fællesmails til de studerende for at gøre opmærksom på vores events. 
Desuden vil vi gøre brug af det sociale netmedie Facebook (Bilag 9), 
Politikens kulturtillæg iBYEN, den elektroniske byguide AOK samt forskellige 
blogs (Bilag 11). Hvis målgruppen læser om Have på Tur på intranettet, 
oplever installationen på skolen, finder budskabet på Facebook, og læser om 
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festen i førnævnte medier, og budskabet ”Grafisk Have” samtidig er 
gennemgående, øger det målgruppens chance for at huske brandet. Vi er 
bevidste om, at den enkelte person fra målgruppen ikke nødvendigvis oplever 
samtlige tiltag, men hvis blot to af tiltagene forbindes kan det ifølge Keller 
være med til at styrke brandet (såfremt tiltagene opfattes positivt). 
Brand knowledge 
Keller arbejder med begrebet, brand knowledge, som består af to dele: Brand 
awareness og brand image. Vi vil arbejde med begge dele, da vi dels ønsker 
at øge kendskabet til Grafisk Have hos målgruppen, og dels ønsker at knytte 
et følelsesmæssigt bånd mellem Grafisk Have og målgruppen. Det kan derfor 
være brugbart at forstå strukturerne i brand knowledge (Keller 1993: 2). 
 
 
Figur 1:”Dimensions of brand knowledge” (Keller 1993: s. 8) 
 
Brand awareness består af brand recognition, som handler om, at 
modtageren genkender brandet, og brand recall, som handler om, at 
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modtageren husker brandet i forbindelse med den produktkategori, brandet 
tilhører. Såfremt målgruppen efter Have på Tur lettere genkender 
grafiskhave.dk og associerer det med kategorien ”onlinenetværk”, har Have 
på Tur været medvirkende til at styrke Grafisk Haves brand awareness. Et 
brand image opbygges og påvirkes af de associationer, modtageren får, når 
denne møder et brand. Vi ønsker med Have på Tur at skabe positive 
associationer hos målgruppen, så denne forbinder Grafisk Have med noget 
favorabelt. 
Virksomhedsperspektiv vs. brugerperspektiv 
Ikke alle teoretikere tilslutter sig Mollerup og Kellers virksomhedsorienterede 
brandperspektiv. Claus Buhl skriver i sin bog Det lærende Brand, at de 
traditionelle måder at tænke branding på er forældede. Forbrugere 
sammensætter selv deres brands og gør brands til det, Buhl kalder for 
levemærker (Buhl 2005: 32ff). 
 
”Hvor traditionel brandlærdom siger, at man ved at knytte 
nogle merværdier til produktet kan tage en overpris for det, 
fordi forbrugerne søger at bygge deres identitet op via 
andres værdier, så er det ikke tilfældet med Pernille [26-
årig kvinde, fra interview i Berlingske Tidende om hendes 
tøj - red.]. Hun er ikke et produkt af et sæt ydre 
brandværdier, men af sit eget liv hvor hun mikser 
stjernestøv[…]” (Buhl 2005: 33) 
 
Buhls betragtninger ligger godt i tråd med Fourniers syn på branding. Hun ser 
også skabelsen af et brand ud fra en forbrugervinkel i modsætning til Keller 
og Mollerups virksomhedsorienterede tilgang. Ifølge Fournier er essentielt, at 
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der imellem brandet og brugeren opstår en relation, som begge parter 
påvirker, definerer og redefinerer sammen. (Fournier 1998: 344)  
 
Fournier konkluderer på baggrund af en række kvalitative interviews, at 
forbrugere i høj grad vælger brands, med henblik på at drage nytte af de 
betydninger brands tilfører deres liv. (Fournier 1998: 360f) Brands ses 
således som en personlig del af den enkeltes hverdag, og på baggrund af 
Fourniers artikel kan man argumentere for, at det for brandets afsender ikke 
gælder om at råbe højest, men om at udvikle sit brand på en måde så der 
skabes en positiv relation til forbrugeren. 
 
I forhold til Have på Tur, må man derfor tage højde for, at forskellige personer 
i målgruppen har forskellige relationer til brands i hverdagen. Derfor kan 
personer fra målgruppen bruge Grafisk Have forskelligt, og f.eks. have det 
Fournier kalder comitted partnership med brandet, hvor forbrugeren har et 
gennemført loyalt forhold til brandet,  mens en anden har en relation til 
Grafisk Have, som bærer præg af fling, hvilket betyder, at brugeren er mindre 
loyal overfor netværket (Fournier 1998: 362).  
 
På mediehøjskolen interviewede vi en person, som fortalte, at hun bruger 
Internettet til at finde inspiration og har sin egen hjemmeside, hvor hun 
oploader sin kunst: 
 
”Vi har sådan nogle forskellige inspirationssider. Der er 
blandt en der hedder FFFFOUND, som er sådan meget 
god, og så når vi nu er i gang, så har man også sin egen 
hjemmeside, og det har jeg også. Der er mange inde fra 
skolen, og så skal man sådan rundt på de andres og kigge 
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– på deres hjemmesider. Der er sådan forskellige steder.” 
(Bilag 5: 27) 
 
Vi har oplevet i flere af interviewene, at flere af de studerende på de to 
uddannelsesinstitutioner har deres egen hjemmeside eller blog, hvor de 
oploader deres kunst. Derudover bruger de onlinenetværk flygtigt for at blive 
inspireret i forbindelse med deres studie. Det er altså individuelt hvordan 
sammensætter deres brug af onlinenetværk. Overordnet kan man derfor sige, 
at man som afsender ikke skal forvente at modtageren benytter og opfatter 
brandet, sådan som man havde tænkt det.  
 
Ud fra disse forskellige teoretiske perspektiver vurderer vi, at det i arbejdet 
med vores case vil give mest mening at anvende Fourniers 
forbrugerorienterede vinkel. Dette vurderes ud fra en betragtning om, at 
forbrugeren via vores brandevents, vil få mulighed for at skabe en relation til 
brandet.  
Facebook og Have på Tur 
Udover de to events på Danmarks Designskole og Mediehøjskolen, som er 
henvendt direkte til målgruppen, har vi med den afsluttende event valgt at 
åbne op for vores målgruppe og dermed forsøge at skabe større 
opmærksomhed omkring Grafisk Have. Derfor har vi valgt at benytte os af 
Facebooks eventfunktion i forbindelse med denne event. Med funktionen er 
det muligt at angive titel, dato og tidspunkt, beskrivelse af eventen, invitere 
venner og poste billeder og beskeder på eventens ”væg”. Man kan vælge at 
gøre eventen åben, så inviterede selv kan invitere flere, og samtidig kan man 
lade væggen være åben, så inviterede kan poste indlæg og billeder på 
denne.  
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Sociale medier 
Begrebet sociale medier dækker over hjemmesider, hvor brugere deler 
information, erfaringer og holdninger (Weinberg 2009: 1). Der findes mange 
forskellige eksempler på sociale medier blandt andet internetfora, weblogs, 
wikis, podcasts, billedersamlinger og video-sider, hvor nogle af de mest 
populære i dag er Facebook, Wikipedia, Twitter, MySpace, YouTube og 
LinkedIn. Der, hvor sociale medier skiller sig ud fra traditionelle medier, er 
bl.a. ved, at de ofte er mere dialogiske end f.eks. massemedier (Web 4: 
positionering.wikidot.com). Internettet har udviklet sig fra at være primært 
informativt til i stigende grad at være socialt, hvilket vores Facebook-event 
også er et tydeligt eksempel på.  
 
Man bliver dagligt bombarderet med information gennem disse medier, og 
ifølge Sepstrup vælger man, hvad der får ens opmærksomhed ud fra bl.a 
relevansopfattelse. Opfattes et budskab som relevant for modtageren, vil 
budskabet have nemmere ved at sidde fast i hukommelsen.  
 
”Modtagerens oplevelse af relevansen af et 
kommunikationsprodukts indhold er central for forløbet af 
kommunikationsprocessen. Jo mere relevant et emne 
opfattes, jo større er sandsynligheden for opmærksomhed i 
forbindelse med eksponering.” (Sepstrup 2007: 144).  
 
Hele spørgsmålet, om hvordan man får sin målgruppes dyrebare 
opmærksomhed handler om, hvordan man gør budskabet relevant for denne. 
For at øge relevansen sigter vi efter at skrive en infotekst på Facebook-
eventen, som appellerer til fredagsstemning. Vi bruger faktorer som kunst, 
musik og gratis øl. Vi antager, at de fleste mennesker på dette tidspunkt af 
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året lade sig friste af udendørselementet, da man ofte glæder sig til 
udendørsfester efter en lang, kold vinter. 
 
Ved at benytte sig af sociale medier, har man mulighed for at starte en lavine 
af viral markedsføring, samtidig med, at modtageren ofte vil opfatte 
budskabet som mere relevant, såfremt det er venner, bekendte og 
ligesindede, som formidler budskabet. 
 
”Mennesker påvirker mennesker. Intet påvirker mennesker 
så kraftigt som en anbefaling fra en betroet ven. En betroet 
anbefaling påvirker mennesker mere end selv den bedste 
massemedie-reklame.” (Mark Zuckerberg, Facebook)  
 
Viral markedsføring handler altså ifølge Facebooks stifter, Mark Zuckerberg, 
om, at mennesker deler information mellem sig. Det er ofte tilfældigt og 
uintenderet, at noget spredes viralt, men hvis man kan se, at det budskab, 
man er afsender på, pludselig spredes viralt, bør man hjælpe det videre ud 
(Meerman Scott 2007: 92). Facebooks eventfunktion er meget brugbar til viral 
markedsføring, da det er nemt at dele budskabet med sine venner. I forhold til 
Have på Tur åbner vi op for at inviterede kan invitere flere venner og dermed 
åbner vi op for muligheden for viral markedsføring.  
 
 39
 
(Weinberg 2009: 5) 
 
Samtidig med, at man kan føle, man er sikret kvalitet, når en anbefaling 
kommer fra en ven, kan antallet af deltagende, til det man inviteres til, også 
have en betydning. Man taler om at There's power in numbers, altså jo flere 
jo stærkere (Web 5: positionering.wikidot.com). Hvis man kan se, at mange er 
tilmeldt den Facebook-event, man inviteres til, stoler man på, at 
arrangementet er seriøst og har kvalitet.  
Brug af flere medier 
Ifølge Sepstrup kan det være en fordel at benytte sig af flere forskellige 
medier, fordi målgruppen herved bliver eksponeret yderligere og 
sandsynligheden for en effekt hermed øges (Sepstrup 2007: 133). Udover 
Facebook, har vi som tidligere nævnt valgt at benytte andre medier, som 
bliver brugt til at udbrede budskabet dels om installationen, dels om 
havefesten. Dagen inden installation besøger skolerne, sender vi en mail ud 
til de studerende (Bilag 6) via Designskolen og Mediehøjskolens intranet. For 
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at sprede budskabet om havefesten så bredt som muligt, har vi valgt at 
samarbejdet med Grafisk Haves PR-medarbejder. Vi mener, at hun ville være 
bedst kvalificeret til arbejde med pressemeddelelser og kontakt til medier.  
 
Vi er bevidste om, at førnævnte medier også kan trække folk til havefesten, 
som ikke nødvendigvis tilhører målgruppen. Vi mener dog, at de kan være 
med til at skabe en større og bedre fest, som kan optimere oplevelsen for de 
deltagende kunstnere og kreativt interesserede. Jo flere der eksponeres for 
Grafisk Have og forbinder det med noget positivt, jo bedre, hvilket havefesten 
gerne skal bidrage til. 
Events som brandingmetode 
Fordi vi havde fulgt kurset Brand Events dette semester, havde vi en 
forudindtaget ide om, at en brandevent ville være det rigtige tiltag for at 
brande Grafisk Have. Vi kan med afsæt i ovenstående opsummere følgende: 
Ifølge Wood, er det ikke længere tilstrækkeligt for virksomhederne at 
markedsføre via traditionelle reklamer, såsom tv spots og avis annoncer, osv. 
Derfor tages der nu nye midler i brug når firmaer eller organisationer vil gøre 
forbrugeren opmærksom på deres brand. Således har mange firmaer og 
reklamebureauer kastet sig ud i brugen af events. Det handler altså om, at 
udsætte forbrugeren for brandet på en anderledes måde, og en måde de ikke 
er forberedt på, samt at give beskueren en værdifuld oplevelse i forhold til 
brandet. (Wood 2009: 248) Guy Masterman mener, at alle kan drage nytte af 
at satse på det han kalder en promotional event, hvad enten det er en privat 
virksomhed, en organisation eller det offentlige der står bag. Netop fordi en 
event gør det muligt at henvende sig direkte til sin målgruppe samt at påvirke 
den og give den en oplevelse med brandet. Ved at repræsentere 
brandværdier i fysisk og interaktiv form mener Wood således at ”The event 
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becomes the brand” (Wood 2009: 263). For at en event skiller sig ud, skal 
afsenderen skabe den helt rigtige event til den valgte målgruppe. Dette kan 
være svært, da alle mennesker reagerer forskelligt, alt efter hvad de har 
oplevet tidligere i deres liv (Wood 2009: 250). Dette kan sammenlignes med 
Fourniers måde at anskue branding på, idet hun mener, at brandet bruges og 
anvendes forskelligt afhængig af det enkelte individ.  
 
Det er interaktionen med publikum, som adskiller og optimerer 
oplevelsen/eventen fra traditionel og almindelig markedsføring i form af TV-
reklamer og annoncer (Masterman & Wood 2005: 217). På denne måde 
skaber man et emotionelt link mellem forbruger og brand, og jo mere en 
event skiller sig ud, jo mere får afsenderen ud af det ved hjælp af ”word of 
mouth” og forhøjet mediebevågenhed (Masterman & Wood 2005: 218)  
 
På baggrund af ovenstående antager vi, at det er hensigtsmæssigt at 
præsentere målgruppen for Grafisk Have på en alternativ måde, der samtidig 
giver dem en værdifuld oplevelse med netværket. Ifølge Wood bliver brandet 
skabt i kraft af eventen, og derfor mener vi, at det kan være en fordel for 
Grafisk Have at lave en event, der afspejler netværket og som skaber 
grundlag for etableringen af et rum, hvor målgruppen kan interagere med 
brandet. 
Eventdesign 
Vores kampagnedesign inkluderer som nævnt tre specifikke brandevents. De 
første to events vil blive afviklet ud fra et enslydende eventdesign, baseret på 
at vi aktivt vil opsøge målgruppen ved at placere en installation på deres 
respektive skoler (dvs. henholdsvis Mediehøjskolen og Danmarks 
Designskole). Her er det selve installationen, som vil udgøre eventens 
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omdrejningspunkt, og der vil ikke være øvrige aktiviteter forbundet med 
eventen. Når vi i det kommende refererer til ”eventdesign”, er det derfor 
primært installationens udformning, funktioner og egenskaber vi henviser til. 
Den afsluttende event i Enghaveparken vil adskille sig markant fra de to 
foregående, idet denne event vil inkludere en række øvrige aktiviteter, som i 
samspil med installationen vil skabe rammen om eventen. Derfor vil vi 
afrunde dette afsnit med en særskilt behandling af disse øvrige aktiviteter, og 
de designmæssige overvejelser de baseres på. 
 
Udviklingen af de konkrete eventdesign tager som bekendt afsæt i en 
eksplorativ analyse af de empiriske og teoretiske input, vi har tilegnet os, 
samt vores løbende erfaringer med den praktiske eventproduktion (som tre 
sideløbende projektspor, jf. Metodeafsnittet). Vi vil i det følgende give indblik i 
den analytiske proces, hvor vores empiriske og teoretiske indsigt har 
udmundet sig i konkrete designmæssige greb i forbindelse med den praktiske 
produktion. De tre projektspor har som tidligere nævnt udviklet sig mere eller 
mindre simultant, men for overblikkets skyld har vi valgt at opbygge det 
følgende analyseafsnit således, at vi først vil beskæftige os med de empiriske 
input, dernæst de teoretiske og til sidst de praktiske erfaringer vi har gjort os. 
Empirisk indsigt 
Vi foretog interviews med målgruppen inden udviklingen af eventdesignet for 
installationen for at fremlægge tre forskellige bud på, hvordan en event kunne 
se ud. Dette gjorde vi med henblik på at udforme installationen, så den bedst 
muligt opfyldte målgruppens ønsker for et eventdesign. Det følgende tager 
således afsæt i den viden vi gennem mødet med målgruppen har tilegnet os.  
 
De tre forskellige bud på eventdesign var som følger: 
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- Første bud på designet var en installation, som indeni var udsmykket 
med kunst, og som ikke fordrede interaktion 
 
- Andet bud fokuserede på, at de studerende selv skulle være 
medskabende til installationen udsmykning som en del af eventen   
 
- Tredje bud på designet var, at en kunstner fra Grafisk Have skulle være 
tilstede, og lave en ”live”-udsmykning af installationen, så de 
studerende kunne observere arbejdsprocessen og stille spørgsmål 
omkring værket og Grafisk Have. 
 
Igennem interviewene blev vores forforståelse om, at en stor sort kasse ville 
fungere som installation bekræftet, idet flere gav udtryk for, at det ville vække 
nysgerrighed. Om installationen som en stor kasse udtrykte en informant: 
”Jeg ville da gå hen og se hvad det var[…] det opfordrer også til at man 
undersøger den (Bilag 4: 14). Ifølge flere informanter skulle installationen dog 
tydeligt signalere, at man måtte gå ind og udforske den: ”Det skulle bare 
være ret tydelig at man måtte gå ind og kikke. Evt. have en løber udenfor, så 
det så ud som om man måtte gå indenfor” (Bilag 4: 19).  
 
En anden informant påpegede også, at installationen ikke måtte opfattes som 
et skoleprojekt, fordi de studerende dermed ikke ville tro, at den var tiltænkt 
dem (Bilag 4: 18). Vi havde selv tænkt, at installationen ville tage sig godt ud i 
forbindelse med en fredagsbar, hvilket flere af informanterne også 
understregede: ”Det kunne også være en lille event til en fredagscafe. Så 
måske lave det i samarbejde med nogen her fra skolen, som ved hvordan det 
fungerer ” (Bilag 4: 16). 
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I forhold til hvilket design, de studerende synes bedst om, var der delte 
meninger. Tendensen i forhold til andet bud på eventdesignet var, at 
informanterne syntes godt om idéen med interaktion, men ikke selv ville 
deltage aktivt. 
 
”Æh det ville virke sjovt, men jeg tror ikke jeg ville gøre det. 
Jeg tror ikke jeg ville bruge tid på det øh for jeg har ikke 
noget ejerskab over projektet og derfor ingen lyst til at 
tilføje noget til det.” (Bilag 5: 38).   
 
Interviewene dannede et billede af, at installationen gerne måtte indeholde et 
eller andet deltagende element, men det skulle være i et mindre omfang, end 
vi havde foreslået.  
 
I forhold til tredje bud på designet, hvor en kunstner lavede kunst inde i 
installationen, havde informanterne mange forskellige ønsker i forhold til, 
hvad kunstneren skulle lave.  
 
”Det ville jeg synes var ret spændende, hvis det var en eller 
anden seance, han havde en speciel teknik, altså ja hvis 
han bare sidder og tegner, er det måske ikke så 
spændende, […]f.eks. det kunne være sjovt at se en 
karikaturtegner tegne” (Bilag 4: 27).  
 
Nogle af informanterne påpegede dog, at det ville være grænseoverskridende 
at være inde i installationen sammen med en fremmed. ”Altså jeg er sådan 
lidt genert, så på mig ville det virke lidt voldsomt.” (Bilag 4: 28). Således ville 
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designet sætte store krav til den kunstner, der var inde i installationen. 
Personen skulle repræsentere Grafisk Have positivt og autentisk og samtidig 
kommunikativt kunne redegøre for, hvad Grafisk Have er og kan tilbyde 
målgruppen. Selve kunsten skulle også falde i målgruppens brede smag, og 
vi vurderede, at det ville blive for stort et ansvar at lægge over på en enkelt 
kunstner fra Grafisk Have.   
 
Første bud på designet var flere informanter positive omkring. ”Jeg tror den 
første fungerer bedst, det er den mest ukomplicerede.” (Bilag 4: 22). Andre 
gav dog udtryk for, at installationen ville være kedelig, hvis den kun var 
udsmykket med kunst (Bilag 4: 16). En informant kom med yderligere forslag 
til designet ”Enten kunne det være sådan en slags erstatning for 
hjemmesiden...” (Bilag 4: 19).  En anden informant udbyggede idéen: ”Det 
skulle være noget der skulle informere om hvad man kunne få ud af den der 
hjemmeside. Og måske nogle eksempler på nogen, der viste deres kunst…” 
(Bilag 4: 16). Dette stemte overens med vores forforståelse om, at 
installationen skulle repræsentere Grafisk Haves univers. 
 
Ud fra interviewene kom vi frem til, at installationsdesignet med fordel kunne 
indeholde elementer fra både designforslag et og to. Således skulle 
installationen både udstille kunst, men samtidig også indeholde interagerende 
elementer, som ikke var specielt krævende for målgruppen. Hermed kunne vi 
imødekomme mange af informanternes ønsker. 
   
Gennem interviewene kom vi således tættere på en forståelse af, hvad 
målgruppen kunne finde interessant. Vi fik også afgrænset os fra de forslag til 
designet, som slet ikke ville tiltale målgruppen. Den nyerhvervede viden om 
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målgruppens ønsker for installationen kunne dermed komme med i de videre 
overvejelser omkring eventdesignet. 
 
For at kunsten på installationens inderside skulle være autentisk og troværdig 
i repræsentationen af Grafisk Have valgte vi i samråd med Morten Leo at 
hverve frivillige kunstnere fra Grafisk Have til at stå for det kunstneriske 
design af installationen. 
Grafisk Haves input til eventdesignet 
Såvel som vi har ladet os inspirere af informanternes udsagn, har vi også haft 
Morten Leos tanker omkring designet med i overvejelserne for eventdesignet.  
Morten Leo så gerne, at designet afspejlede Grafisk Haves lidt skæve og 
sjove facon, sådan, at selve installationen blev skæv i sin form. Morten Leo 
påpegede i forhold til valget af den sorte farve til installationen. ”Bare det at 
der var lidt farve ville måske være godt.” (Bilag 1: 2). Det forsøgte vi at 
imødekomme med det hvide stakit, det grønne gulvtæppe, de grønne buske 
på installationen samt ”Grafiskhave.dk” malet med forskellige farver. Morten 
Leo påpegede også vigtigheden i, at installationen virkede dragende og 
inspirerende ”[…] måske kunne [det red.] være sjovt at lave sådan nogle små 
vinduer, så man bare kunne kigge ind i den og så lave den her farvede dør, 
så man bliver draget af det.” (Bilag 1: 2). Inspireret af dette, lavede vi mindre 
huller hele vejen rundt i installationen, således at målgruppen kunne få en lille 
”teaser” af hvad, der foregik derinde, inden man gik ind i den. 
Teoretisk indsigt 
Med afsæt i denne empiriske indsigt vil vi nu bevæge os ind i de teoretiske 
perspektivers betydning for vores eventdesign. Den følgende analysedel 
derfor inkludere en række introduktioner til de anvendte teoretiske 
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perspektiver på et overordnet niveau, med henblik på at bringe dem ind i den 
refleksive behandling af vores case. 
Masterman og Wood: Typer af promoverende events 
Ifølge Masterman og Wood findes der flere forskellige typer promoverende 
events med forskellige egenskaber, og vi har med afsæt i deres 
begrebsapparat identificeret to eventtyper, som kan ses i relation til vores 
events. Disse er:  
 
- exhibitions  
- publicity & media event  
(Masterman & Wood 2005: 227) 
 
Vi vil nu se nærmere på vores eventdesign i relation til disse begreber. 
 
Have på Tur kan sættes i forbindelse med eventformen exhibitions, i kraft af 
det forhold, at installationens inderside er dekoreret med værker fra Grafisk 
Have. Ifølge Masterman & Wood er det kendetegnende for denne eventtype, 
at der ikke kun fokuseres på ét brand i forbindelse med eventen, men flere 
forskellige (Masterman & Wood 2005: 222). Dette perspektiv giver anledning 
til en vigtig refleksion i forbindelse med vores case: Vil vores installation 
repræsentere Grafisk Have som ét overordnet brand, eller vil den nærmere 
repræsentere de enkelte kunstnere, som mange forskellige brands/sub-
brands? Vores forhåbning er, at det overordnede brand (Grafisk Have) vil 
indgå i et dynamisk samspil med de forskellige sub-brands (kunstnerne) og at 
de studerende vil opfatte denne dialektiske udveksling, som værende 
kendetegnende for Grafisk Have. Installationens primære funktion er således 
at skabe et dynamisk og kommunikativt rum, hvor etablerede brugere 
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gennem deres værker udveksler meningsdannelser med nye potentielle 
brugere, under en helhed faciliteret af Grafisk Have. Det er hele denne 
dynamiske meningsudveksling, som vi mener, kan udvikle Grafisk Haves 
brand, idet alle implicerede hermed gennem deres handlinger er med til at 
definere, hvad Grafisk Haves brand er, og ikke mindst, hvad det ikke er.  
 
Publicity & media events har vi også fundet relevant for vores case. Disse 
skal ifølge Masterman og Wood søge at skabe “…media coverage, ”buzz” or 
word of mouth” (Masterman & Wood 2005: 228). Dette er særligt relevant for 
os i forbindelse med havefesten i Enghaveparken, hvor intentionen er at lave 
den “larm” omkring Grafisk Have, som Morten Leo efterspøger. Dette 
bevirker, at det i forbindelse med denne event ikke er meningsfuldt at arbejde 
med en indskrænket målgruppe, men der imod forsøge at gøre så mange 
som muligt opmærksomme på eventen. Hermed kan vi med Masterman og 
Woods perspektiver bedre lykkes med at skabe den ”buzz”, som Grafisk 
Have kan drage nytte af i denne opstartsfase, hvor netværkets udbredelse er 
relativt begrænset. 
Woods syv I’er  
Ifølge Wood, er der syv relevante faktorer, som kan forbedre målgruppens 
oplevelse af enhver af disse givne eventtyper. Disse faktorer betegner Wood 
som ”de syv I’er”:  
1. Involvement – an emotional involvement with the brand, the event, the 
experience  
2. Interaction – with brand ambassadors, with other attendees, with exhibits, 
with the brand 
3. Immersion – of all senses, isolated from other messages 
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4. Intensity – memorable, high impact  
5. Individuality – unique, one-to-one opportunities, customization. Each 
experience is different  
6. Innovation – creative content, location timing audience, for example 
7. Integrity – seen as genuine and authentic and providing real benefits and 
value to the consumer   
(Wood 2009: 251) 
 
Vi har i udarbejdelsen af vores eventdesign anvendt disse normative 
anvisninger som et teoretisk input til vores brug af virkemidler. Begrebet om 
Involvement har f.eks. vakt vores interesse, eftersom vi netop ønsker, at de 
studerende skal involvere sig i Grafisk Haves brand med afsæt i vores event. 
Det vil altså sige, at hele vore eventdesign bygger på, at de studerende vil 
opleve sammenhæng mellem det at engagere sig i vores event og det at 
engagere sig i Grafisk Have. Dog bliver involvement mere et succeskriterium 
for vores proces end en egentlig anvisning til et konkret virkemiddel. 
 
Vi har også været meget opmærksomme på begrebet Interaction. Interaktion 
er, med Woods perspektiver, en afgørende faktor for, hvordan deltagerne vil 
opleve brandet i relation til sig selv. Men som vi har beskrevet med vores 
empiriske input, har det vist sig, at de studerende på de udvalgte skoler ikke 
har udtrykt sig lige så ivrige efter at interagere med et eventdesign, som vi 
med dette teoretiske perspektiv kunne have forventet. De har i hovedreglen 
udtrykt sig positivt omkring elementet af interaktion, men til gengæld har flere 
også udtrykt sig meget skeptiske overfor et for højt niveau af interaktion (jf. 
forrige afsnit). Noget tyder altså på, at det kan være risikabelt at lade sig 
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præge af en teoretisk overvægtning af det interaktive element i forhold til 
vores case. 
 
Vi kan til gengæld med mindre grad af usikkerhed bestræbe os på at udforme 
et eventdesign, som lever op til Woods anbefaling om Innovation.  Vi har ikke 
fundet nogle indikationer på, at dette skulle kunne skabe negative virkninger 
for vores event. Nyskabelsen ved vores event findes først og fremmest i selve 
måden at præsentere Grafisk Have på, dvs. ved brug af en stor kasse-
installation som kommunikativ platform. Vi har således en klar formodning 
om, at det vil vække forundring blandt de studerende, at der i ly af natten er 
blevet opsat en 12m3 stor kasse på skolernes areal uden videre forklaring. Vi 
ønsker med dette at skabe Intensity, så målgruppen husker installationen (og 
dermed Grafisk Have), samt Immersion, som ifølge Wood handler om, at man 
glemmer alt andet omkring sig. Sidstnævnte vil vi forsøge at frembringe ved 
at lukke installation til med omkransende vægge til alle sider. Hermed ønsker 
vi, at installationen vil isolere for øvrige indtryk således, at de studerende for 
en stund vil føle sig ”omsluttet” af Grafisk Haves univers. 
At motivere en målgruppe 
Som beskrevet, har vi med afsæt i vores empiriske materiale forsøgt at skabe 
indsigt i, hvad der vil motivere de studerende til at deltage aktivt i vores 
events. Vi vil nu også søge indsigt i begrebet om ”motivation” ud fra læsning 
af teoretiske tekster på området. Hermed søger vi at skabe det bedst mulige 
fundament for at skabe et tiltrækkende eventdesign.  
 
Vi har tidligere belyst motivationsaspektet for en kort bemærkning med 
Sepstrups betragtninger om menneskets relevansopfattelse. Sepstrup tager 
afsæt i medie- og kommunikationsforskningen, (jf. det kommunikative 
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fagområde), men vi finder et lignende, og mere uddybende perspektiv hos 
psykologerne Csikszentmihalyi og Hermanson, som tillige beskæftiger sig 
med menneskets sondring mellem omverdenens mange indtryk. Med 
inddragelsen af et psykologisk perspektiv kan vi således komme dybere til 
bunds i de kognitive processer, som ligger til grund for individets til- og 
fravalg; en indsigt, som vi mener, er relevant i forståelsen af både det 
kommunikative, det performance-teoretiske og det oplevelsesøkonomiske 
teoriapparat, vi anvender. 
Csikszentmihalyi og Hermanson: Individuelle interesser 
I artiklen Intrinsic motivation in museums: why does one want to learn? 
belyser Csikszentmihalyi og Hermanson, med museumsoplevelsen som 
case-eksempel, hvordan individer motiveres til at søge ny erkendelse. Her 
kommer de to forfattere omkring det forhold, at vi som mennesker konstant 
retter opmærksomheden mod specifikke fænomener i vores omgivelser, 
hvilket betyder, at vi også hele tiden udsættes for indtryk, som vi ikke retter 
opmærksomheden mod. Denne udvælgelse er ikke tilfældig, men styres 
derimod af menneskets individuelle interesser. Det vil sige, at alle mennesker 
besidder en subjektiv interesse for omverdenen, foruden hvilken, verdens 
informationsstrøm ville være yderst kaotisk: 
 
“Millions of items in the outward order are present to my 
senses which never properly enter into my experience. 
Why? Because they have no interest for me. My 
experience is what I agree to attend to. Only those items 
which I notice shape my mind –without selective interest, 
experience is an utter chaos” (James, W i: 
Csikszentmihalyi & Hermanson 1996: 149) 
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Hvis vi skal anvende dette perspektiv i arbejdet med vores eventdesign, kan 
det bl.a. give os en formodning om, at det er hensigtsmæssigt at arbejde med 
faktorer, som skaber en vis genkaldelse i vores målgruppes erfaringshorisont, 
og således falder inden for de studerendes selektive ”søgefelt”. Vores 
intuitive forforståelse om at lave et eventdesign baseret på elementer af 
alternativ formidling, kunst og design synes dermed både at finde genklang i 
empirien og teorien. Men perspektivet fortæller os også, at de studerendes 
subjektive præferencer i høj grad vil være unikke for hvert individ. Med denne 
forståelse kan vi altså ikke begrunde teoretisk, at de studerende vil dele en 
ligelig interesse for vores anvendte temaer; kunst, design, gratis øl mv., om 
end vores teoretiske input har givet os en vis formodning herom. 
Situationelle interesser 
Det kan her være relevant at konsultere Csikszentmihalyi og Hermansons 
begreb om den situationelle interesse. Dette er en betegnelse for det 
fænomen, at flere (endda mange) individer – trods divergerende individuelle 
interesser – kan blive interesserede i det samme fænomen eller aktivitet. 
Situationelle interesser opstår i forlængelse af situationer, der indeholder 
kompleksitet, udfordring eller overraskelse, der taler til menneskets 
indbyggede nysgerrighed og lyst til at udforske. Csikszentmihalyi og 
Hermanson kalder dette fænomen ”the hook”, hvilket altså betegner en ytring, 
hændelse eller aktivitet, som fanger mange forskellige individers øjeblikkelige 
opmærksomhed (Csikszentmihalyi & Hermanson 1996: 149). 
 
Det er dog ifølge Csikszentmihalyi og Hermanson kendetegnende for den 
situationelle interesse, at den kun besidder en relativt kortvarig og marginal 
indflydelse på individets videns- og referencehorisont (Csikszentmihalyi & 
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Hermanson 1996: 149). Derfor vil det til stadighed være vigtigt for vores 
eventdesign, at vi så vidt muligt formår at ramme de studerende på deres 
individuelle interesseområder, sådan som vi har fortolket disse gennem vores 
forudgående interviews.  
 
Vi kan med dette perspektiv begynde at indsnævre refleksionen: På 
baggrund af vores empiriske undersøgelse har vi har en formodning om, at 
vores installation vil ramme mange af de studerendes vedvarende 
præferencer. Men vi kan ikke med de anvendte teoretiske perspektiver 
argumentere for, at alle de studerende vil dele en ligelig præference for disse 
felter. Dog kan vi med Csikszentmihalyi og Hermansons begreb om den 
situationelle interesse have en teoretisk understøttet formodning om, at hvis 
vi med installationen præsenterer de studerende for noget overraskende og 
udfordrende, vil vi have en større chance for at vække deres situationelle 
interesse, og dermed stimulere deres nysgerrighed og udforskningslyst.  
 
I relation til vores eventdesign kan vi anvende denne refleksion til at 
understrege vigtigheden af, at vores installation rent faktisk vil overraske de 
studerende. Ud fra dette perspektiv vil det altså ikke være meningsfuldt, at 
reklamere for installationens kommende besøg på de respektive skoler, 
gennem brug af f.eks. sociale medier (jf. vores kampagnedesign). Når 
installationen skal ud på skolerne, skal det derimod fremstå ”uanmeldt” for de 
studerendes vedkommende. Denne indsigt har vi uforvarende modarbejdet i 
vores praktiske produktion, idet vi netop har valgt at udsende en e-mail til de 
studerende forud for vores besøg på deres skoler, omhandlende 
installationens kommende besøg, dog uden at afsløre indholdet (Bilag 6). 
Denne mail blev forfattet af Grafisk Haves PR-medarbejder, og blev udsendt 
med afsæt i en kommunikativ diskurs, om at det er hensigtsmæssigt at 
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kommunikere gennem multiple kanaler (jf. Sepstrup, Kampagnedesign). 
Desuden har vi med denne mail handlet ud fra en indforstået norm om, at det 
til enhver tid er hensigtsmæssigt at udsende en såkaldt ”teaser” forud for en 
event.  
 
I dette tilfælde kan vi altså konstatere, at det praktiske og det teoretiske 
arbejde med casen har bidraget med modsatrettede input til vores 
eventdesign. Dette har således udmundet sig i, at vores installation måske 
ikke vil komme helt så meget bag på de studerende, som den ellers kunne 
have gjort, hvilket ifølge Csikszentmihalyi og Hermansons perspektiver kan 
risikere at svække de studerendes udforskningslyst. Omvendt besidder 
installationen, som vi vil se i det følgende, et relativt højt niveau af 
”udfordring”, eftersom de studerende selv skal gå på opdagelse i 
installationen for at få den til at give mening. Det er således svært at afgøre, 
hvorledes denne modsatrettede teori og praksis vil få nogen egentlig 
indflydelse på modtagelsen af vores events.  
Flow 
Vi har således været omkring, hvordan vi kan indfange de studerendes 
opmærksomhed, og fastholde den over en tilfredsstillende periode. Vi 
mangler dog stadig at opnå dybere indsigt i, hvordan vi sikrer, at oplevelsen 
af vores brandevent vil opfattes positivt.  
 
Csikszentmihalyi beskriver en tilstand som han kalder flow experience, hvor 
individet er i dyb koncentration omkring en given aktivitet; ”In the flow state, a 
person is unaware of fatigue and the passing of time: hours pass by in what 
seems like minutes.” (Csikszentmihalyi & Hermanson 1996: 151) Flow kan i 
princippet opstå i enhver form for dagligdagsaktivitet, hvis forholdene for flow 
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er opfyldt. Det er dog langt mere sandsynligt, at flow opstår i en struktureret 
aktivitet (Cikszentmihalyi 1991: 113, Cikszentmihalyi 2002: 91).  
 
Når en person opnår flow, opstår der som beskrevet en intens og fokuseret 
koncentration, som medfører en følelse af, at aktiviteten er berigende, og at 
processen på den måde er vigtigere end målet (Csikszentmihalyi 2002: 90). 
Csikszentmihalyi mener, at når individet opnår flowtilstand, giver det bedre 
mulighed for læring: ”If a museum visit can produce this experience, it is likely 
that the initial curiosity and interest will grow into a more extensive learning 
interaction” (Csikszentmihalyi & Hermanson 1996: 150). 
 
For at opnå flow tilstand skal individets kompetencer og interesser stemme 
overens med de udfordringer eller muligheder, der er til stede, og derudover 
skal der være klare mål, regler og feedback for den deltagende. Dette har vi 
forsøgt at imødekomme med vores installation, idet den netop fordrer, at man 
aktivt udforsker den: Gør man dette, vil man få en omgående belønning, 
hvilket motiverer til yderligere fordybelse. Installationen skal overaske de 
studerende og på den måde forhåbentlig vække den føromtalte situationelle 
interesse, som gerne skulle lede til nysgerrighed og en lyst til at udforske (jf. 
Csikszentmihalyi & Hermanson). Med afsæt i perspektivet om flow har vi 
derfor valgt at placere skjulte elementer i installationens design. Helt konkret 
har dette udmundet sig i etableringen af tre ”skjulte” rum, som kan åbnes ved 
at hive i et afmærket håndtag. Hvert rum indeholder en kort informativ tekst 
om Grafisk Have, præsenteret på en sjov og overraskende måde. Et af 
rummene indeholder desuden en ekstra bonus i form af en gratis øl.  
 
Årsagen til, at vi har valgt at informere de studerende om Grafisk Have på 
denne måde dvs. i tre særskilte dele, er, at vi således forsøger at skabe de 
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rette betingelser for en flow-lignende oplevelse. Udforsker de studerende 
installationen ved at hive i et håndtag, vil de omgående blive tildelt en 
belønning og således opleve en gradvist voksende erkendelse af 
installationens formål. Det er på denne måde hensigten, at de studerende vil 
føle sig motiveret for at undersøge alle rummene et efter et og opfatte det 
umiddelbare overraskelseselement, som er forbundet med at åbne hvert rum 
som en positiv og berigende oplevelse. 
Havefestens aktiviteter 
Som den afsluttende promoverende event for Grafisk Have har vi som 
bekendt valgt at afvikle en havefest. I udviklingen af kampagnedesignet blev 
vi hurtigt enige om, at det gav mening at afvikle en havefest først og 
fremmest pga. Grafisk Haves navn, som skaber en tydelig association hertil. 
Dernæst fordi Grafisk Have opfatter sig selv som en modpol til den 
etablerede kunstscene, som kan fremstå som en lukket kreds, der kun 
omfatter de indviede. En havefest er netop noget, vi i gruppen forbinder med 
en afslappet attitude, en ”helt nede på jorden” fornemmelse, som med 
grillpølser, øl og leg signalerer åbenhed og plads til udfoldelse. Den 
beskrivelse stemmer overens med Grafisk Have ønsker for deres offline 
aktiviteter: ”Grafisk Have vil ved offline aktiviteter fokusere på hyggelige, 
interessante og rare komsammen-oplevelser frem for smarte fester.” (Bilag 2: 
11) 
 
Det er vigtigt, at vores event afspejler dette, eftersom eventen ifølge Wood er 
lig med brandet (Wood 2009: 263). Havefesten skal derfor fremstå åben for 
alle interesserede, på samme måde som Grafisk Have opfatter sig som et 
åbent og ”anti-snobbet” netværk. Den åbne event medfører endvidere nogle 
fordele for muligheden for at opnå den ønskede ”buzz-effekt” (jf. Wood), 
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eftersom man højner levevilkårene for den virale markedsføring omkring 
eventen. Dette lader sig f.eks. udspille ved, at inviterede taler med venner om 
havefesten og tager dem med (jf. afsnittet om Social medier). Når eventen 
også repræsenterer Grafisk Haves brand, er det vigtigt, at de deltagende får 
en positiv oplevelse til havefesten, for derved at få en positiv oplevelse med 
Grafisk Have. 
 
Som tidligere nævnt spiller interaktion ifølge Wood en vigtig rolle i 
promoverende events. I eventdesignet for havefesten er det derfor vigtigt at 
finde forskellige tiltag, der fremmer interaktionen blandt målgruppen. I 
forbindelse med denne event finder vi det mindre risikabelt at højne 
interaktionsniveauet i forhold til vores deltagere (jf. tidligere 
interaktionsrefleksion). Årsagen til dette er, at vi opfatter eventens helhed 
som en social sammenkomst, hvor deltagerne vil forvente at skulle interagere 
med både hinanden og events muligheder. Dette er en vigtig pointe, eftersom 
der ved de to foregående events ikke har eksisteret sådan en forventning, 
idet vi her overrasker deltagerne i deres hverdagslige rum. En havefest er 
fraskåret hverdagen og associationer til leg, spil og socialitet er implicitte. 
Derfor har vi valgt at etablere aktiviteter såsom stangtennis, bordtennis og 
kæmpeludo, hvilket kan give optimale forhold for, at den forventede 
interaktion blandt de deltagende kan finde sted. Havefesten vil i øvrigt give 
målgruppen mulighed for at møde folkene fra Grafisk Have, og med 
inddragelsen af sociale aktiviteter, forsøger vi at gøre det ”at netværke” til 
noget afslappet og naturligt.  
 
Man kan endvidere argumentere for, at de forskellige spil kan være med til at 
skabe flow blandt målgruppen. Som før beskrevet opstår der, når en person 
opnår flow, en intens og fokuseret koncentration, der giver en følelse af, at 
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aktiviteten er berigende og processen derfor er vigtigere end målet. Dette vil 
de sociale aktiviteter til havefesten forhåbentlig kunne udgøre et eksempel 
på. 
Praktisk indsigt 
Vi har nu beskrevet, hvordan den overordnede ramme for vores events er 
blevet til. I dette afsnit vil vi give et indblik i den videre bearbejdning af 
eventdesignet, hvor de forholdsvis abstrakte begreber som interaktion, 
kommunikation, oplevelse, flow mv. er blevet materialiseret og integreret i 
den endelige produktion, og vi vil her se på, hvorledes den praktiske del af 
projektet er forløbet. 
Kunstnernes påvirkning 
Beslutningen om at inddrage frivillige kunstnere fra Grafisk Have til at 
udsmykke installationens inderside har bevirket, at vi som projektgruppe har 
måtte tage nogle særlige hensyn i den konkrete designproces. Dels har vi 
ansvaret for, at de frivillige får en positiv oplevelse ud af engagementet i 
projektet, og dels betyder deres medvirken, at vi må afgive en vis mængde 
kontrol i forhold til installationens praktiske udformning. Her har vi i vores 
praksisproduktion kunne konstatere en potentiel faldgrube, da der i vores 
case har vist sig et skel mellem den kunstneriske og den kommunikative 
prioritering. 
 
Hvor vi som projektgruppe generelt har ønsket at fremhæve Grafisk Have 
samt de fordele man som medlem af netværket kan nyde godt af, har de 
frivillige kunstnere som udgangspunkt taget en anden position i forhold til 
installationen. Kunstnerne har primært set arbejdet med installationen som en 
mulighed for at udtrykke sig selv overfor ligesindede kunstnere, og de har 
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vægtet den kunstneriske værdi af installationen højere end den 
kommunikative funktion. Vi har derfor været nødt til at gå på kompromis med 
kommunikationen, og finde det mest hensigtsmæssige samspil mellem det 
kunstneriske og kommunikative. 
 
Vi har først i praksisarbejdet med de frivillige kunstnere indset, hvor stor den 
reelle forskel på disse to positioneringer kan være. Vi har oplevet, at 
kunstnerne har udtrykt utilfredshed med vores forslag til det kommunikative 
design, som vi derfor har måtte forsøge at tilpasse til deres æstetiske og 
kunstneriske præferencer. Omvendt har vi oplevet, at kunstnernes forslag til 
installationens kunstneriske design har ligget alt for langt væk fra den 
designmæssige rammesætning, som vi med afsæt i vores faglighed, empiri 
samt teoretiske input har udstukket. 
 
Vi vil for en klarheds skyld nævne et eksempel fra vores fortløbende praktiske 
produktion: En af kunsterne har udtrykt ønske om at fremvise værker med 
temaet ”hjemløse” inde i installationen. En anden kunstner ønsker at 
konstruere en festlig ballonskulptur, og en tredje ønsker at lave et 
religionsbetonet værk. Samtidig ønsker vi, at installationen skal udtrykke 
imødekommenhed og positivitet for bedst muligt at repræsentere Grafisk 
Haves brand. Således passer ballonskulpturen relativt godt ind i brandet, men 
sat i forbindelse med ”hjemløse” og ”religion” mister vi ikke bare 
sammenhængskraften, vi mister også en klarhed i vores kommunikative 
budskab. 
Løbende designjusteringer 
Vi har løbende gennem vores afvikling af de forskellige events, tilpasset 
installationen ud fra de praktiske observationer vi gjorde os på de forskellige 
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locations. Et eksempel på dette er, at vi til den første af de tre events 
oplevede, at indgangen til installationen var for lille, og derfor kunne være 
med til at afholde de studerende fra at besøge installationen. En anden ting vi 
observerede ude på den første location var, at teksten ”Log ind” over 
indgangen ikke var letlæselig for de studerende. Derfor rettede vi dette til en 
anden og mere tydelig skrifttype. Vi har altså derfor hele vejen gennem vores 
afvikling af events tilpasset installationen, sådan at den hele tiden er blevet 
bedre, og så de studerende har fået det optimale udbytte med fra den. Dette 
stemmer godt overens med vores metodiske udgangspunkt, hvormed vi har 
tilstræbt at forholde os åbne overfor den læring, der måtte opstå i det 
kontinuerlige arbejde med den praktiske produktion.    
Diskussion 
I dette afsnit vil vi diskutere vores kampagnedesign ud fra den teori, vi 
benyttede os af i designet af kampagnen, samt den efterundersøgelse vi 
foretog på uddannelsesinstitutionerne efter de tre events var afholdt. Helt 
overordnet viste efterundersøgelserne, at vores events, især installationen, fik 
en meget forskelligartet modtagelse, hvilket ifølge Wood ikke er 
overraskende.  
 
”The event marketer has to create an event which provides 
the right level of challenge or stimulation to the skill set of 
the target audience. Different consumers will, therefore, 
experience the event differently.” (Wood 2009: 250).  
 
Hun mener, at det kan være udfordrende at tilfredsstille en hel målgruppes 
behov, og understreger, at udfordringen ligger i at finde løsninger, som giver 
størstedelen af målgruppen en mindeværdig oplevelse. (Wood 2009: 250) Vi 
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mener, det er væsentligt at diskutere, hvad vi eventuelt kunne have gjort 
anderledes, og dermed hvilken læring og forståelse vi står tilbage med efter 
de udførte events. 
Installationen 
Vores erfaring i efterundersøgelsen er, at størstedelen af informanterne lagde 
mærke til, at installationen stod i skolegården, og havde noget at berette om 
dens ydre. Men der var kun en del af dem, som havde været inde i 
installationen. Derfor opstår det primære spørgsmål, om målgruppen har 
forstået installationens formål, og det er derfor relevant at se på, både 
hvordan de studerende oplevede installationen, og hvorvidt de gik ind i 
installationen eller ej. Dette er endvidere relevant, da sandsynligheden for at 
de studerende opnår flow er væsentligt større, hvis de besøger installationen, 
fordi det er her, de kan interagere med denne. Csikszentmihalyi & 
Hermanson taler om udfordringen i at vække menneskers situationelle 
interesse. Den opstår i forlængelse af situationer, der indeholder 
kompleksitet, udfordring eller overraskelse, der leder til nysgerrighed og 
lysten til at udforske (Csikszentmihalyi & Hermanson 1996: 149). Det, at 
installationen stod på skolen, når de studerende ankom om morgenen, skulle 
i sig selv være med til at pirre de studerendes situationelle interesse. Dog var 
det primært elementerne inde i installationen, der skulle forsøge at overraske 
og udfordre de besøgende, og det var derfor vigtigt at forsøge at lokke de 
studerende ind i installationen. En af de studerende udtaler: 
 
”Øh… Jamen, det var et åbent galleri, lad os sige det sådan. 
Eller et mobilt galleri som blev taget rundt, hvor man kunne se 
flere kunstnere eller designere fra grafisk have, som har lagt 
nogle ting ud... Men det var lidt mere Grafisk Have end det var 
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de individuelle designere, fordi man kom mere og fik et indtryk 
af at her kunne man selv ligge nogle ting ind – at det var som 
en opfordring til at vi også selv skulle deltage i Grafisk Have.” 
(Bilag 13: 47). 
 
Ovenstående er et eksempel på en informant, som har besøgt installationen 
og i store træk har forstået formålet. Samtidig har vedkommende fået en 
oplevelse, der gør, at informationen om Grafisk Have er blevet lagret i hans 
bevidsthed. En anden informant udtaler: ”Den [installationen red.] var 
spændende med huller og ting man kunne udforske, og informationer og 
værker.” (Bilag 13: 46), hvilket er et eksempel på en positiv oplevelse med 
installationen, hvor interaktionselementerne har fungeret som planlagt. Men 
ikke alle informanter var lige positive og nysgerrige: 
 
”Jeg kan huske at vi undrede os over, hvorfor det var en have. 
Og hvorfor der stod en kasse midt i skolegården lige pludselig. 
Jeg tror ikke, at jeg bemærkede så meget specielt ved kassen, 
andet end at der var en kasse med øl i, som vi hurtigt 
opdagede. Ellers kan jeg faktisk ikke huske så meget af den 
kasse.” (Bilag 14: 54) 
 
Informanten har altså hverken bidt mærke i kunsten, Grafisk Haves navn eller 
de tilbud, som Grafisk Have kunne tilbyde. Han har undret sig over, at der 
stod en have, men fik alligevel ikke trang til at udforske dens budskab 
nærmere. Der var generelt flere af informanterne, som så installationen stå i 
skolegården, men som ikke tog sig tid til at gå ind i den. En tredje informant 
udtaler: 
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”[…] hvis man lynhurtigt føler, at man kan læse den, og ikke 
føler at der er noget, som man bliver nødt til at udforske mere, 
så stopper den jo der. Så jeg mindes, at jeg har kikket lidt ind i 
den, og jeg fik ikke sådan en ”surprise”, eller noget der trickede 
mig i forhold til, hvad det var, jeg så udenpå den. Jeg følte ikke, 
at der var mere at komme efter.” (Bilag 14: 59). 
  
Denne informant har tydeligvis ikke haft lyst til at udforske installationen, da 
hun kiggede ind af hullerne i installationen. Dette kan umiddelbart skyldes to 
ting. For det første kan hullerne i installationen have resulteret i, at man for let 
kunne danne sig et billede af, hvad installationen bød på, hvilket en anden af 
informanterne også påpeger: ”Æhhh så skulle det nok være lidt mindre 
tilgængeligt, altså at se det ved bare at stå udefra og kigge ind” (Bilag 14: 62). 
Ideen med at lave hullerne var imidlertid, at målgruppen kunne få en lille 
appetitvækker på installationens indhold, der netop skulle lokke dem ind i 
installationen, men noget tyder på, at det havde den modsatte effekt. 
 
For det andet tyder det på, at vi ikke har formået at ramme et tilfredsstillende 
niveau af hverken relevansopfattelse (Sepstrup 2007: 204) eller subjektive 
interesseparametre hos målgruppen (Csikszentmihalyi & Hermanson 1996: 
149). Vores forventning om, at de studerende automatisk ville have lyst til at 
udforske installationen, blev ikke mødt i alle tilfælde, hvilket både resulterede 
i, at flere af de studerende ikke valgte at gå ind i installationen, og at den 
information de blev mødt med ikke lagredes i deres bevidsthed.  
Kommunikation i installationen 
Idéen med installationen var, at budskabet ikke skulle være for let tilgængelig 
for målgruppen, men at de derimod skulle interagere med installationen for 
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derved at få information om Grafisk Have. Vi ønskede at skjule noget af 
oplevelsen og informationen inde i installationen, i forhåbning om at tilskuerne 
ville blive nysgerrige og dermed få lyst til at gå på opdagelse i den. Meningen 
var at engagere de studerende ved at lade dem være medskabere af 
eventen, i håb om derved at give dem større ejerskab over projektet og 
dermed knytte en følelsesmæssig relation til Grafisk Have. Wood taler i den 
forbindelse om vigtigheden i at involvere de deltagende. Optimalt mener hun 
at de skal involveres med brandet, eventen og oplevelsen (Wood 2009: 251). 
Som nævnt erfarede vi dog, at dette er mere udfordrende end vi forudså, da 
det langt fra var alle informanterne, der opfattede den information, vi havde 
placeret forskellige steder i installationen. Følgende informant mente selv, at 
han fik den optimale information ud af installationen, men er i tvivl om 
budskabet fremstod lige klart for alle. 
 
”Jeg tror jeg fik kigget på alle tingene, så jeg læste det alt 
sammen – jeg fattede rimeligt meget hvad den kunne. Jeg ved 
ikke, om folk der har mindre tid, at den måske skal være mere 
klar i spyttet... Måske en beskrivelse udenfor også.” (Bilag 13: 
47).  
 
En anden person forstod ikke budskabet og svarede følgende, da vi spurgte 
hvilke informationer, hun fik ud af at besøge installationen: ”Ikke nogle – den 
var lidt for mystisk.” (Bilag 13: 48). En tredje troede, at det var nogle elever fra 
Designskolen, der stod bag (Bilag 14: 62), selvom vi valgte, at hjemmesiden 
skulle fremgå tydeligt af installationens ydre, og derfor skrev grafiskhave.dk 
flere steder udenpå installationen. Dette kan være med til at indikere, at man 
aldrig kan være sikker på, at informationer bliver lagret hos modtageren, 
selvom de fremgår tydeligt. Samtidig sender ovenstående udtalelser et signal 
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om, at det kan få negative konsekvenser at gemme informationerne for meget 
for modtageren. Med mindre målgruppen er meget interesseret og opfatter 
installationen som relevant, er det sandsynligvis vigtigt at gøre informationen 
så tilgængelig som muligt.  
 
Det betyder ikke, at interaktionsdelen skal udelukkes, da vi mener, den er en 
vigtig faktor i at skabe en mindeværdig oplevelse hos målgruppen. Men i den 
forbindelse kan man muligvis drage fordel af at lave interaktionsfaktorer, hvor 
modtagerne får andre former for belønning (jf. feedback) ved at deltage aktivt 
i eventen, end den rene information kasserne i installationen gav dem. Når 
man ikke opfatter kommunikationen som relevant, er denne ikke belønning 
nok i sig selv.  
 
Vi vurderer i forlængelse heraf, at man skal være meget bevidst om, hvor det 
produkt, man brander, positionerer sig i forhold til målgruppen. Vores 
målgruppe har ikke efterspurgt et forum som Grafisk Have, og som det 
fremgår af interviewene (Bilag 13: 47,48 og 50), så er der mange forskellige 
sites, der tilbyder forbrugerne næsten samme ydelser som Grafisk Have. Man 
kan derfor argumentere, for at de studerendes informationsbehov ikke er 
særligt stort (Sepstrup 2007: 148), hvilket gør det svært at motivere dem til at 
lagre informationen om Grafisk Have i deres bevidsthed. Hertil kommer, at de 
studerende, som ikke laver kunst i fritiden eller i forbindelse med deres 
uddannelse, uafhængig af om de opfatter al informationen, højst sandsynligt 
ikke vil finde Grafisk Have relevant. 
 
Opsummerende er den største problematik i forhold til kommunikationen i 
installationen, at vi havde for store forventninger i forhold til de studerendes 
lyst til at interagere med installationen. Mange bemærkede installationen, 
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men vores efterundersøgelse tyder på, at ikke alle registrerede den 
information, installationen indeholdt. 
Havefesten 
På grund af en vejrudsigt, der lovede regn, blæst og kulde, valgte vi at flytte 
eventen fra fredag d. 7. maj til onsdag d. 12. maj ugen efter. Onsdag lovede 
vejrudsigten igen regn, men vi besluttede at gennemføre eventen, og den 
blev derfor afholdt under tre store pavilloner. Det regnede for voldsomt til, at 
installationen kunne sættes op, derfor placerede vi i stedet de interaktive 
kasser fra installationen samt gulvtæppet og stakittet under pavillonerne.  
 
Vi anslå, at der var omkring 250 deltagere i løbet af dagen. 
 
I efterundersøgelsen erfarede vi, at mange studerende på begge 
uddannelsesinstitutioner, havde hørt om havefesten, hvilket kan indikere, at vi 
er kommet vidt omkring i promoveringen af havefesten. Det viste sig at være 
effektivt at anvende mange forskellige kommunikationskanaler, hvilket kan 
spores i interviewene, hvor informanterne fortæller, at de har læst om 
havefesten i iBYEN på Facebook og på skolens mail og intranet.  
 
Én af informanterne svarede følgende på spørgsmålet om, hvor hun havde 
hørt om havefesten: ”På vores intranet tror jeg. Har det også stået på 
iBYEN?” (Bilag 14). Dog skal det påpeges, at ikke alle kunne nævne Grafisk 
Have som arrangører. En anden af informanterne havde hørt om havefesten 
på skolen og kædede den selv sammen med Grafisk Have: ”Jamen jeg hørte 
det jo her på skolen – også i sammenhæng med Grafisk Have.” (Bilag 13: 
51), mens en anden person sagde: ”Ja, jeg fandt ud af, at det var nogen, der 
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hed et eller andet fra RUC. Det fik jeg at vide af mine venner, altså det ikke 
var nogen fra skolen, der stod for det.” (Bilag 14: 64). 
 
Denne forvirring over afsenderen kan også skyldes, at vi havde besøgt 
skolen en måneds tid i forvejen, i forbindelse med at vi lavede 
forundersøgelserne. Det, at informanten mener, at det var RUC-studerende, 
der stod bag installationen, er jo ikke forkert. Det understreger bare 
vigtigheden af at ensrette kommunikationen og gøre sig klart tidligt i 
processen, hvem afsenderen er – altså om vi fremtræder som Grafisk Have 
eller som RUC-studerende. 
Facebook-event 
Eventen på Facebook viste sig at få stor betydning for planlægningen af 
havefesten, og vi vil derfor diskutere, hvilke forcer sociale medier har som 
kommunikationsform, og hvad det har betydet for Have på Tur, at vi 
benyttede os af Facebook. 
 
Vi valgte at lade væggen på facebook-eventen være åben, hvilket resulterede 
i, at eventens tilmeldte brugere brugte væggen flittigt til forskellige formål. 
Nogle skrev tak for invitationen og gav til kende, om de kunne deltage eller ej, 
mens andre postede links til DMI, så man kunne følge med i vejrsituationen 
på den pågældende dag. Jimmy Maymann anbefaler, at man giver sin 
modtager plads til at ytre sig, og at man deltager i debatten for at vise 
gennemsigtighed. (Maymann 2008: 15 og 81) Ud fra dette perspektiv viser 
aktiviteten på væggen, at vores event har været attraktiv nok til at de tilmeldte 
har fundet incitament til at involvere sig i eventen, og dermed i brandet: “As a 
brand owner, what do you do to make content that is compelling, inviting and 
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persuading enough for users to give up som of their time to interact with the 
content?” (Maymann 2008: 17). 
 
Vi deltog i debatten og svarede de folk, som stillede spørgsmål, om f.eks. 
hvad vi ville gøre ved den truende vejrsituationen. Nogle var skeptiske, fordi 
vores beskrivelse af eventen var sommer, sol og stangtennis, og det i sidste 
ende viste sig at blive regnvejr. Via væggen på eventen kunne vi berolige 
gæsterne, og holde dem opdaterede med hensyn til den ændrede dato og 
vores tiltag for at sikre eventen mod regnen. Samtidig havde vi muligheden 
for at påminde om eventen, ved at ”poste” den på hver vores private profil og 
på Grafisk Haves Facebook-fanside,  
 
I sidste ende var over 5.000 mennesker alene via Facebook blevet inviteret til 
eventen (Bilag 9:). Dette resulterede i ca. 1.000 tilmeldte. På grund af dette 
relativt store antal, blev vi kontaktet af Politikens kulturtillæg iBYEN, som 
bragte information om havefesten, som en del af en guide til ugens events 
(Bilag 11).  
 
Der var dog ingen af informanterne på Designskolen og Mediehøjskolen, som 
havde deltaget i havefesten, og årsagerne til det var blandt andet tidsnød og 
regnvejr: ”Jeg tænkte, at det lød meget fint. Jeg ville ønske, at jeg havde lidt 
flere timer i min kalender.” (Bilag 14: 59).  
 
Regnvejret spillede selvfølgelig også en stor rolle i forhold til antallet af 
deltagere til havefesten. En informant sagde: ”Jeg tror også, at hvis det havde 
været mega godt vej,r og man ikke havde så travlt, så tror jeg helt sikkert, at 
det havde været noget, man havde kigget forbi.” (Bilag 14: 61). Ud fra denne 
udtalelse kan man tolke, at regnen resulterede i, at vi tabte nogle af de 
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potentielle deltagere. En anden informant udtrykte i forhold til, hvorvidt 
personen havde hørt om havefesten: ”Ja det har jeg, men det regnede … 
Blev den aflyst?” (Bilag 13: 48). Regnvejret har således fyldt meget i 
informantens bevidsthed omkring festen, idet personen har antaget, at festen 
blev aflyst pga. det hårde vejr. På samme måde var der også flere af 
havefesten tilmeldte personer under Facebook-eventen, der på ”væggen” 
diskuterede vejrudsigten og spurgte ind til udsættelse af festen (Bilag 9). Det 
indikerer at disse deltagere involverede sig i havefesten, men at vejret 
spillede en rolle for, hvorvidt de ville komme til festen eller ej. 
 
Derudover forestiller vi os, at den ændrede dato for arrangementet gjorde, at 
vi mistede nogle deltagere. Alene via Facebook eventen inviterede vi som 
bekendt cirka 5000, hvoraf 1100 svarede ”ja” på invitationen. Størstedelen af 
de inviterede modtog og meldte tilbage på invitationen, før vi ændrede 
datoen. Vi gjorde selvfølgelig alt, hvad vi kunne for at formidle den ændrede 
dato, men vi må gå ud fra, at nogle aldrig opfattede denne ændring og derfor 
ligeledes faldt fra. 
 
Overordnet set, så virker det som om, at designet for havefesten faldt i 
målgruppens smag. I forundersøgelserne fornemmede vi allerede en positiv 
holdning overfor konceptet med at bringe leg og spil ind i festen. Da vi 
efterspurgte ideer til havefesten, svarede én: ”Gratis øl og gratis mad. Nogle 
små bassiner man kunne chille i, og sådan nogle launch-sofaer, og noget 
man kunne lege med.” (Bilag 4). En anden foreslog: 
 
”Jeg tænker at det kunne være meget hyggeligt med sådan 
en ren kolonihavestil, og sådan nogle lidt campingmøbler 
for eksempel. Og ternede duge, så det bliver sådan noget 
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lidt hyggeligt noget. Og med musik og en gril […]Det kunne 
være fedt med sådan et eller andet interaktivt. Det var 
sikkert ikke alle der gad men nogen gad helt sikkert.”  
(Bilag 4). 
 
Og i efterundersøgelsen var stemningen omkring havefesten ligeledes god, 
men regnen og datoændringen har højst sandsynligt været medvirkede til, at 
der ikke kom flere deltagere. 
Kommunikation til havefesten 
Som det fremgår i beskrivelse af havefesten, var vejret på ingen måde 
velegnet til eventdesignet af havefesten, og vores hovedfokus blev derfor at 
tilpasse designet vejret, så festen overhovedet kunne gennemføres. Dette 
bevirkede at installationen aldrig blev sat op, og derfor fik deltagerne til denne 
event ikke mulighed for at opleve det primære omdrejningspunkt for 
kampagnen Have på Tur. Derfor kan vi kun gisne om, hvordan deltagerne 
ville have interageret med installationen, såfremt den var kommet op. I 
modsætning til på skolerne, hvor de studerende ikke selv havde bedt om at få 
Have på Tur på besøg, og dermed blive konfronteret med installationen, er 
deltagerne kommet til havefesten af egen fri vilje. Det ville måske have gjort 
dem mere nysgerrige efter at udforske installationen.  
Kampagnedesignet 
På det overordnede kommunikative plan fik vi kritik i efterundersøgelsen for 
vores kommunikationskanaler. En studerende på Designskolen sagde:  
 
”Fordi det var sådan lidt tilfældigt at man lige støder på det på 
skolens intranet eller på Politiken. Vi bruger rigtig meget 
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plakater her på skolen. Der kigger vi altid om der lige er et eller 
andet, der ser interessant ud synes jeg.” (Bilag 14: 61). 
 
Til en anden gang, mener vi, at det vil være positivt at brede vores 
kommunikationskanaler yderligere ud. Vi havde installationen og mail-
invitationen, men behøvede derfor ikke at udelukke at sætte plakater op på 
skolen. Det havde måske bare fanget endnu flere studerendes 
opmærksomhed. En anden studerende var meget positiv overfor vores 
alternative måde at kommunikere på: 
 
”Ja! Det er en super fed måde … f.eks. når I kalder det grafisk 
have, at I så laver en lille have og sådan noget… også fordi at 
hvis I bare havde lavet en plakat eller en flyer, så ville jeg ikke 
have gidet at se på det… fordi der er så meget ikke… på den 
her måde er det meget mere effektfuldt.” (Bilag 13: 51). 
 
Ud fra denne udtalelse samt den positive opmærksomhed, som installationen 
ellers skabte, kan man hævde, at vi havde fat i noget positivt ved at designe 
vores brandevent på denne måde. Vi vurderer blot, at det er vigtigt, at man 
kommunikerer på mange forskellige måder, så man sikrer bredde og derved 
forsøger at henvende sig til flere. Her kunne man i større grad have involveret 
ambassadører, som kunne give input til, hvordan budskaber bedst spredes 
på de respektive skoler, og som også kunne hjælpe med at engagere sine 
medstuderende. Det, at de studerende på Designskolen flittigt bruger 
plakater, ville vi måske have vidst, såfremt vi havde haft en ambassadør på 
skolen. 
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Uden at konkludere noget endeligt, vil vi vurdere, at Have på Tur har vagt 
opsigt på uddannelsesinstitutionerne, på Facebook og i forskellige andre 
medier. Vi er også overbeviste om, at kampagnen for nogle har haft en positiv 
indvirkning, selvom vores informationsmetoder kunne have været klarere: 
 
”Jeg tænkte, hvad søren er det, det er nok nogen, der har lavet 
et eller andet projekt her på skolen […] og så synes jeg, det var 
sjovt og dejligt, at der var nogen, der havde lavet det, og så gik 
jeg videre.” (Bilag 14: 62). 
 
Statistik 
Kampagnen Have på Tur har været dog trods disse selvkritiske erkendelser 
været medvirkende til at skabe en stigning i trafikken på grafiskhave.dk. Dette 
kan aflæses på de statistikker som Grafisk Have fører på hjemmesiden, og 
det kan tydeligt spores i statistikken, hvornår vi har afviklet brandevents, da 
trafikken er øget væsentligt i disse tidsrum.  
 
De fire uger, kampagnen spændte over, viser en tilvækst på 19 nye brugere 
imod kun nye 2 brugere måneden før. I de to uger vi besøgte de kreative 
uddannelser, kan vi se omtrent en fordobling i antal besøgende på 
hjemmesiden, og i ugerne op til havefesten var der tale om en tredobling af 
besøgende på siden.  
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  Unikke 
besøgende 
Trafik fra 
Facebook 
Nye medlemmer 
  (Index 100) procent Antal 
01.03.10-07.03.10 100 31 0 
08.03.10-14.03.10 98 40 1 
15.03.10-21.03.10 97 30 0 
22.03.10-28.03.10 112 27 0 
29.03.10-04.04.10 103 60 0 
05.04.10-11.04.10 96 23 2 
12.04.10-18.04.10 94 28 0 
19.04.10-25.04.10 140 20 3 
26.04.10-02.05.10 187 52 8 
03.05.10-09.05.10 270 94 4 
10.05.10-16.05.10 250 91 4 
17.05.10-23.05.10 190 20 2 
        
 
Branding som dynamisk felt 
På baggrund af Have på Tur har vi genereret en ny viden. Man kan sige, at 
processen med at designe og afholde brandevents for Grafisk Have, har 
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kastet en viden fra sig, som Grafisk Have kan drage nytte af i den videre 
udvikling af brandet. 
 
Når man skal diskutere, hvordan Grafisk Have skaber et stærkt brand, 
afhænger det af, hvilket synspunkt man lægger for dagen. Ifølge Keller 
kommer diskussionen til at handle om, hvor stærkt eller svagt et brand er. 
Keller mener, man som afsender af branding kan være med til at påvirke 
brandets værdi ved at fokusere på og forstå de enkeltdele, som skaber et 
stærkt brand. ”[…] it is critical that managers understand how their marketing 
programs affect consumer learning and thus subsequent recall for brand-
related information.” (Keller 1993: 2). 
 
Tager man derimod udgangspunkt i Fourniers synspunkt ser det anderledes 
ud. Her opstår et brand ikke før det skabes i forbrugernes bevidsthed og, 
ifølge Fournier, kan en afsender ikke skabe brandet alene, da forbrugeren er 
yderst medskabende på brandet. Som tidligere nævnt, mener Fournier, at 
forbrugeren indgår relationer med brands, og beskriver relationer således: 
”For a relationship to truly exist, interdependence between partners must be 
evident: that is, the partners must collectively affect, define, and redefine the 
relationship.” (Fournier 1998: 344). Derfor er det vigtigt, at Grafisk Have 
benytter sig af den læring, de får ud af at kommunikere med målgruppen. Når 
vi f.eks. har kommunikeret med en del af Grafisk Haves målgruppe via events 
samt de andre former for kommunikationsmedier, vi har benyttet os af, har vi 
opnået viden, som kan være meget brugbar for Grafisk Have. Det er vigtigt, 
at netværket tager den viden til sig, og bruger den til at udvikle brandet i 
relation til målgruppen. 
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Brugbar viden om målgruppen 
En af de helt store pointer, i den viden vi har opnået i kraft af Have på Tur og 
de efterfølgende undersøgelser, er, at kunstnerne er kræsne i forhold til, 
hvilke netværk de indgår i. Informanterne lægger vægt på, at det ikke er 
tilfældigt, hvor man ønsker at have sin kunst liggende:  
 
”Det har jeg måske holdt mig lidt fra [at lægge sin kunst op 
på et online netværk red.], fordi at det kan godt være et lidt 
blandet niveau, så jeg synes at den fedeste måde at gøre 
det på, er at lave en side selv, hvor man har sine egne 
ting.” (Bilag 5: 28).  
 
En informant udtaler meget konkret, at nogle kunstnere ”er dumme nok til at 
bruge Facebook” (Bilag 14: 54) og henviser til, at man som kunstner opgiver 
sine rettigheder, når man oploader kunst på Facebook. Derfor er der mange, 
som drager nytte, af den kontrol det giver at have sin egen hjemmeside eller 
kunstblog. Udfordringen for Grafisk Have ligger derfor i at fokusere på de 
fordele, der er i at indgå i et kreativt netværk og samtidig være et netværk, 
som det er attraktivt at være en del af. I den forbindelse brugte Morten Leo 
betegnelsen ”kreative tosser” flittigt i sin beskrivelse af målgruppen for Grafisk 
Have. Problemet er bare, at det tyder på, at målgruppen ikke ønsker at blive 
betegnet som kreative tosser, men i stedet lægger meget vægt på status: 
”[…]man skal se at det der ligger der i forvejen, det er ordentlig kvalitet, så 
man selv har lyst til at lægge noget op” (Bilag 5: 27). Det er altså vigtigt, at 
Grafisk Have medvirker til at styrke kunstnernes status. 
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Da Grafisk Haves produkt primært består af dets brugeres portfolier, 
defineres Grafisk Have i høj ud fra dem. Man kan sammenligne dette med en 
festivals brand. F.eks. ligger forskellene mellem Skanderborg Festival og 
Roskilde Festivals brands i høj grad i den difference, der er i festivalernes 
publikum, hvilket igen afspejler sig i festivalens selvopfattelse, musikbooking 
osv. Det, Grafisk Have gør med deres online kunstnernetværk, er, at skabe 
en paraply over nogle individuelle brands, som har sit eget liv. Kunstnerne 
bliver dermed som tidligere nævnt en slags sub-brands, og det er derfor 
vigtigt, at brugerne som har et vist niveau, så Grafisk Have ikke ender som en 
negativ statusmarkør for nye potentielle brugere; altså som et site, der 
kendetegner alt det, der er uprofessionelt. 
 
Ifølge Fournier skaber man ligeså meget sig selv i forhold til de brands, man 
tager afstand fra, som i forhold til de brands man knytter en tæt relation til. 
Hun kalder dette forhold for enmities (Fournier 1998: 362), og nævner en af 
sine informanters forhold Coca Cola Light som eksempel: 
 
“Several brands that Karen does not even use qualify as 
meaningful in this regard as well. Karen's avoidance of Diet 
Coke and her rejection of brands inherited from her ex-
husband and mother are purposive strategies for asserting 
a new sense of identity and independence.”  
(Fournier 1998: 360) 
 
Med Fourniers perspektiv, kan Grafisk Have således risikere, at kunstnere 
opnår status ved at fravælge og tage afstand fra brandet. 
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Generelt kan man udlede, at Grafisk Have skal definere deres målgruppe 
nærmere. ”Kreative tosser” er ikke dækkende, og ifølge vores undersøgelser 
vurderer vi, at det er svært at finde nogle, der definerer sig selv som ”kreativ 
tosse”. Det er samtidig vigtigt, at kende sin målgruppe, og vide hvordan 
denne bruger brands i hverdagen, da “[…]relationship types vary in their 
maintenance requirements.”. Ved at kende sin målgruppe samt de forskellige 
relationship types, kan man kategorisere sit brand, og på baggrund af dette 
undersøge, hvordan man bedst brander sig. (Fournier 1998: 361f) 
Konklusion 
Vi vil i det følgende samle op på de vigtigste pointer i rapporten for dernæst at 
svare på vores problemformulering. 
 
I forbindelse med vores eventdesign har vi opnået ny erkendelse på flere 
områder. Ifølge Wood er en af de største udfordringer at tilfredsstille en 
målgruppes behov. Det var netop en af de ting vi bed mærke i, da vi besøgte 
Danmarks Designskole og Mediehøjskolen, efter vores events var afholdt. 
Modtagelsen af vores installation var forskellig alt afhængig af, hvem vi talte 
med, og alt efter om vi formåede at skabe den situationelle interesse, som 
Csikszentmihalyi omtaler. På den ene side fik vi en del positive 
tilbagemeldinger, hvor de studerende var blevet positivt overraskede over 
installationens tilstedeværelse. På den anden side fik vi også en del kritik. De 
positive tilbagemeldinger gik bl.a. på, at installationen blev set som et sjovt og 
overraskende input i hverdagen, og det udforskende element blev opfattet 
som tiltrækkende. De negative elementer omhandler i høj grad 
kommunikationen i installationen.  
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En overvejende del af informanterne, havde ikke forstået installationens 
formål. Ud fra dette er vores læring, at det fremgik ikke tydeligt nok, at 
målgruppen kunne få et udbytte af at gå ind i installationen, og derfor 
vurderede flere, at det ikke kunne betale sig at gå ind i den. Da informationen 
kun kunne findes ved at interagere med selve installationen, resulterede det 
derfor i, at flere fra målgruppen ikke modtog informationen. Det væsentligste i 
denne forbindelse er, at de vigtigste informationer skulle have fremgået 
tydeligere og således have været tilgængelige uden kravet om interaktion.  
 
Interaktionen i installationen kunne med fordel have affødt en belønning, som 
i højere grad ville blive opfatte som en reel værdi for eventens deltagere.  
 
Vi har erfaret, at det er fordelagtigt at anvende mange forskellige 
kommunikationskanaler, når man skal kommunikere til en given målgruppe. 
Facebook viste sig at være en meget afgørende faktor i forhold til, at vi kunne 
kommunikere vores budskab til en langt større målgruppe, end dem vi havde 
mulighed for at ramme på Danmarks Designskole og Mediehøjskolen. Vi 
vurderer, at inddragelsen af interaktion i form af spil og leg til havefesten 
havde en positiv effekt på de deltagende og matchede nogle af deres behov. 
Ifølge Wood er det vigtigt at involvere målgruppen i en brandevent, hvilket vi 
fik bekræftet i både før- og efterinterviewene, idet målgruppen var positive 
overfor disse interaktionselementer. 
 
Ud fra ovenstående erkendelser vil vi svare på vores problemformulering, 
som lyder:  
 
Hvordan kan events være medskabende i udviklingen af Grafisk Haves 
brand? 
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Vi har erfaret, at brandet skabes i en vekselvirkning mellem brandet og 
forbrugeren. Det er derfor altafgørende, hvilken oplevelse vores målgruppe 
har fået i forbindelse med Grafisk Have. De brandevents, vi skabte, var mere 
end blot events – de blev til dynamiske felter for kommunikation, hvor 
målgruppen og brandet gensidigt kunne påvirke hinanden og i fællesskab 
udvikle brandet.  
 
En brandevent kan derfor også bidrage som læring for Morten Leo i 
forbindelse med forståelsen af Grafisk Haves målgruppe. Noget tyder på, at 
Morten Leo har en ide om, at de studerende på Danmarks Designskole og 
Mediehøjskolen matcher Grafisk Haves italesatte skare af ”kreative tosser”. 
Vores erfaringer peger i højere grad på, at de studerende ønsker at signalere 
en vis professionalisme i forbindelse med deres arbejdsprofil, frem for at blive 
kategoriseret som en ”kreativ tosse”. Derfor er det vigtigt for Grafisk Haves 
brand, at sitet ikke ender med at blive en antistatusmarkør, men i stedet 
fremstår professionelt. Det vil derfor være en fordel for Morten Leo at lære sin 
målgruppe bedre at kende, for at blive i stand til at præcisere sin 
kommunikation. Han kan altså med fordel forsøge at skabe rum for 
kommunikation mellem Grafisk Have og målgruppen – f.eks. gennem brugen 
af brandevents – så brandet i fremtiden vil videreudvikles.  
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Perspektivering 
Ud fra interviewene fra Mediehøjskolen og Danmarks Designskole kan vi 
udlede, at grafiskhave.dk har flere potentielle konkurrenter, til trods for at 
Morten Leo dannede netværket, fordi han mente, at uetablerede kunstnere 
efterspurgte det. Det fremgår gennem interviewene, at bl.a. Dansk Dynamit 
og deviantART er alternativer og dermed konkurrenter til Grafisk Have. 
 
Danskdynamit.com er et platform for netværk og inspiration til danske 
designere (Web 6: Dansk Dynamit). Dansk Dynamits brugere beskæftiger sig 
ligesom Grafisk Haves brugere med grafisk design, fotografi, kunst, arkitektur 
m.m. og har også mulighed for at få kritik og feedback fra andre brugere på 
sitet. Dansk Dynamit blev oprettet samme år som Grafisk Have, men har 
1000 brugere overfor Grafisk Haves ca. 100 brugere. Det større antal brugere 
kan betyde, at mulighederne for networking og eksponering af kunst er større 
som brugere af Dansk Dynamit end som bruger af Grafisk Have. 
  
DeviantART er et internationalt forum, hvor kunstnere (og andre der holder af 
kunst) kan oprette sig som bruger, oploade kunst samt sælge sine værker i 
webshoppen (Web 7: DeviantArt). Der er over 13 millioner brugere og 35 
millioner besøgende pr. måned, og således befinder dette forum 
størrelsesmæssigt i en hel anden liga end Grafisk Have og Dansk Dynamit. 
Som bruger kan man være medlem af flere forskellige netværk, og det er 
sandsynligvis fordelagtigt både at indgå i et stort internationalt forum samt et 
eller flere mindre danske netværk, da man herved øger muligheden for både 
eksponering, netværk og salg. 
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Idet vores empiri indikerer, at der er et større udvalg af kunstnernetværk, som 
tilbyder samme eller flere muligheder end Grafisk Have, sætter det 
forventninger til, at Grafisk Have skal markere sig på markedet og eventuelt 
tilbyde noget anderledes end konkurrenterne. Med omkring 100 brugere 
kræver det en indsats, som Have på Tur har taget første skridt på vejen til, 
men som stadig må siges at være en udfordring. 
